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 MOTTO 
 
Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka apabila kamu telah 
selesai (dari suatu urusan) kerjakanlah dengan sungguh-sungguh (urusan)yang 
lain. 
(Q.s Al Insyiroh 6-7) 
 
“Succes is the ability to go from one failure to another with no loss of 
enthusiasm” 
(Sir Winston Churchill, Great Britain Prime Minister on World War 11) 
“Kesukssesan adalah kemampuan untuk beranjak dari suatu kegagalan ke 
kegagalan yang lain tanpa kehilangan keinginan untuk berhasil” 
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ABSTRAK 
 
Noviyanti, Nanda Selly.2020. Pengaruh Label Halal, Brand Equity, dan Brand 
Image Terhadap Minat Pembelian Pasta Gigi “Close Up” Melalui 
Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening” (Studi kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga).Skripsi. Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam. Progam Studi S1 Ekonomi Syariah IAIN 
Salatiga, Pembimbing: Dr. Agus Waluyo, M. Ag  
 
Tujuan penelitian ini untuk mengertahui sejauh mana Pengaruh Label Halal, 
Brand Equity, dan Brand Image Terhadap Minat Pembelian Pasta Gigi “Close 
Up” Melalui Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening. penelitian ini 
menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dimana data yang diperoleh dari 
sampel populasi penelitian dianalisis sesuai dengan metode statistik yang 
digunakan. 
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan  mendapatkan hasil yaitu Label 
Halal berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Brand 
Equity  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Brand 
Image berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Kepuasan 
Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Sementara pada saat menggunakan kepuasan konsumen sebagai variabel 
intervening mendapatkan hasil Label Halal berpengaruh negatif tidak signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian, Brand Equity berpengaruh positif signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian, Brand Image berpengaruh positif signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Kata Kunci: Label halal, Brand Equity, Brand Image, Kepuasan Konsumen, 
Keputusan pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Pada saat ini konsumen cenderung ingin selalu mencoba hal-hal baru 
yang menurut pandangan mereka baik, sebelum melakukan pembelian 
konsumen memiliki banyak pertimbangan-pertimbangan dalam memilih 
produk yang cocok dan sesuai dengan kebutuhan. Salah satunya termasuk 
dalam memilih merek pasta gigi yang digunakan. Pemilihan merek pasta gigi 
yang tepat akan membantu konsumen dalam merawat gigi yang kuat dan 
sehat.  
Pasta gigi adalah salah satu produk kebutuhan yang penting bagi 
kesehatan gigi. Pada saat ini masyarakat semakin pintar dan menyadari 
seberapa pentingnya kesehatan dan kebersihan gigi, sehingga perusahaan-
perusahaan yang memproduksi pasta gigi sering mengeluarkan pasta gigi 
dengan jenis baru. PT Unilever Tbk adalah perusahaan yang bergerak 
dibidang personal care. (Miki dkk,2015) 
Unilever menempatkan dua produknya, pepsodent dan close up dalam 
industri ini. Pepsodent masuk ke dalam segmen keluarga dan close up 
diperuntukkan bagi kalangan anak muda. Close Up merupakan merek pasta 
gigi pertama di dunia dengan pasta gigi yang berbentuk gel, yaitu dengan 
menggabungkan obat kumur dan pasta gigi dalam satu formula. 
(www.unilever.co.id). Sebagai perusahaan terkemuka dan terbesar dalam 
bidang produk perawatan gigi, PT Unilever menjual kualitas dengan 
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mengedepankan merek yang dimilikinya, sehingga memberikan keyakinan 
pada konsumen. (Silvia,2016). 
Ajaran islam memerintahkan umatnya untuk selalu menjaga kebersihan 
gigi dan mulut. Menjaga kebersihan gigi dan mulut sangat penting dilakukan 
karena menyangkut kualitas hidup seseorang. Bahkan, Rasulullah SAW dalam 
sebuah hadis sangat menekankan agar seorang muslim membersihkan giginya 
setiap akan shalat. Nabi Muhammad SAW bersabda, “seandainya tidak akan 
merepotkan umatku, maka aku akan perintahkan kepada mereka untuk 
membersihkan gigi pada setiap akan shalat.” (HR Bukhari dan Muslim). Sejak 
zaman dahulu kala, manusia sudah memiliki kesadaran untuk membersihkan 
gigi dan mulut dari sisa kotoran. 
Konon, pasta gigi telah hadir di muka bumi sejak 5000 tahun lalu 
melalui peradaban Mesir Kuno. Kala itu, masyarakat Mesir kuno sangat peduli 
denga kecantikan. Sehingga, sudah membuat pasta gigi untuk menjaga 
kesehatan gigi dan mulut. Seiring berkembangnya zaman, pasta gigi sudah 
sangat modern. Kini, pasta gigi hadir dengan bermacam-macam fungsi dan 
rasa. Ada pasta gigi untuk memutihkan gigi, menghilangkan karang gigi, gigi 
sensitif, mencegah bau mulut, dan terdapat pula pasta gigi yang dikhususkan 
bagi perokok. Selain itu, pasta gigi pun memiliki beragam rasa dan aroma.  
Pasta gigi atau odol, termasuk produk kosmetika. Menurut peraturan 
Menkes RI 1976 dan sesuai dengan Federal Food and Cosmetic Act 1958, 
odol adalah bahan atau campuran bahan untu digosokkan, direkatkan, 
dilekatkan, dituangkan, dipercikkan, atau disemprotkan, dimasukkan dalam, 
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digunakan pada badan manusia dengan maksud membersihkan, memelihara, 
menambah daya tarik, dan mengubah rupa, dan tidak termasuk golongan obat. 
Pasta gigi tidak boleh mengandung bahan haram (baik najis ataupun tidak, 
tidak semua yang haram itu najis) karena pasta gigi masuk mulut dan bisa 
tertelan. Menurut Anna, gliserol yang digunakan pada pasta gigi bisa berasal 
hewani, nabati atau hasil samping petroleum, secara komersial lebih banyak 
yang berasal dari sintesis dengan bahan dasar hasil samping petroleum. 
Pasta gigi yang mengandung kalsium juga dipertanyakan, kalsium apa 
yang digunakan, berasal dari tulang binatang apa apakah babi atau binatang 
yang lain. Padahal produk pasta gigi tak akan mencantumkan asal tulangnya. 
Selain itu, pasta gigi juga mengandung flavor yang bisa berasal dari alkohol, 
bisa juga dari zat sejenis binatang berang-berang. Sehingga tidak mudah untuk 
mencari pasta gigi yang halal. Agar masyarakat tidak salah memilih pasta gigi 
yang halal, mereka harus membeli pasta gigi yang telah memiliki sertifikat 
atau tanda halal. (m.republika.co.id)  
Label halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada 
kemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus 
sebagai produk halal. Produk halal adalah obat, produk pangan, kosmetika dan 
produk lain yang tidak mengandung unsur atau barang haram dalam proses 
pembuatannya. Produk halal juga tidak boleh mengandung unsur atau barang 
haram yang dilarang untuk dikonsumsi umat Islam baik yang menyangkut 
bahan baku, bahan tambahan, dan bahan pembantu lainnya. Bahan produksi 
yang diolah melalui proses rekayasa genetika dan  radiasi yang pengolahannya 
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dilakukan sesuai dengan syariat Islam juga merupakan persyaratan dari label 
halal. Label halal diberikan kepada sebuah produk juga karena produk tersebut 
dan kandungan didalamnya memberikan lebih banyak manfaat daripada 
mudharatnya. (Ratih,2019) 
American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009:258) 
menyatakan bahwa merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang 
atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual untuk membedakannya dari 
produk pesaing. Lebih jauh, sebenarnya merek merupakan nilai tangible 
(berwujud) dan intangible (tak berwujud) yang terwakili dalam sebuah merek 
dagang (trademark) yang mampu menciptakan nilai dan pengaruh tersendiri di 
pasar bila diatur dengan tepat. Merek memegang peranan sangat penting, salah 
satunya adalah menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan 
menjanjikan sesuatu kepada konsumen (Durianto dkk, 2001:1). Dengan 
demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara 
konsumen dengan perusahaan penghasil produk melalui merek. Perusahaan 
pesaing bisa saja menawarkan produk yang mirip, tetapi mereka tidak 
mungkin menawarkan janji emosional yang sama. 
Merek yang prestigious adalah merek yang memiliki ekuitas merek 
(brand equity) yang kuat. Menurut Aaker (1997) dalam Durianto dkk (2001:4) 
brand equity adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait dengan 
suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun 
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pada pelanggan. Brand equity yang kuat dapat terbentuk melalui kesadaran 
merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), persepsi 
kualitas (perceived quality) dan loyalitas merek (brand loyalty). Semakin kuat 
brand equity suatu produk, semakin kuat pula rasa percaya diri konsumen 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sehingga mengantar 
perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. Persaingan 
semakin meningkat diantara merek-merek yang beroperasi di pasar, hanya 
produk yang memiliki brand equity kuat yang akan tetap mampu bersaing, 
merebut, dan menguasai pasar (Nujulia,2013) 
Untuk memenangkan persaingan pasar strategi yang digunakan salah 
satunya adalah dengan strategi merek. Strategi yang mungkin sangat menonjol 
yang dapat dilakukan oleh perusahaan untuk memperkuat merek produk 
dimata konsumen yaitu dengan menggunakan strategi merek tersebut. Merek 
mampu menjadi pembeda antara produk yang sejenis, tanpa adanya merek 
yang kuat maka produk tidak akan dikenal oleh masyarakat sehingga akan 
mengakibatkan kerugian bagi pihak perusahaan. Cara yang dapat digunakan 
agar merek mudah melekat dibenak konsumen adalah dengan meningkatkan 
kualitas dari merek tersebut, dengan kualitas yang bagus maka merek tersebut 
akan menarik perhatian konsumen dan mampu menciptakan kesan yang 
positif bagi konsumen. 
Konsumen beranggapan bahwa merek dapat memberikan nilai tambah 
bagi mereka. Hal tersebut dikarenakan adanya persepsi yang menimbulkan 
konsumen tertarik untuk membelinya, dengan begitu konsumen akan rela 
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membayar mahal agar memperoleh produk yang diinginkan. Perusahaan yang 
baik adalah yang mampu memberikan citra produk yang positif bagi 
konsumen atau pelanggannya. 
Perusahaan harus memiliki Citra Merek (Brand Image) yang baik, Citra 
Merek merupakan salah satu asset bagi perusahaan karena dengan Citra Merek 
tersebut akan memberikan dampak kepada persepsi konsumen, dimana 
konsumen akan memiliki kesan positif terhadap merek tersebut. Hal ini 
merupakan salah satu cara supaya produk mempunyai posisi strategis di pasar 
dan mampu bertahan di pasaran dengan jangka waktu yang panjang serta 
dapat bersaing dengan produk lainnya di pasaran. Menurut Wijanarko dan 
Susanto (2004:80) Citra Merek mempunyai peran penting yaitu untuk 
membedakan suatu perusahaan atau produk dengan yang lain. (Miki 
dkk,2015) 
Citra Merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi 
pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit 
ditiru, loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang besar, dan lain-lain. 
Keunggulan-keunggulan seperti inilah yang mendorong setiap perusahaan 
untuk berjuang keras dalam rangka mengelola mereknya sedemikian rupa 
sehingga dapat memperoleh posisi terbaik dalam benak pelanggan. 
Mengembangkan citra yang kuat membutuhkan kreatifitas dan kerja keras. 
Citra tidak dapat ditanamkan dalam pikiran manusia dalam semalam atau 
disebarkan melalui media masa. Sebaliknya, citra itu harus disampaikan 
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melalui tiap sarana komunikasi yang tersedia dan disebarkan secara terus-
menerus. (Krisman dan Rini,2016) 
Research gap (kesenjangan penelitian terdahulu) juga melatar belakangi 
penelitian ini antara lain penelitian yang dilakukan oleh Tengku (2016) yang 
berjudul “ Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Sosis di 
Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang”. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian sosis di Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang. 
Menurut Abraham (2016) yang berjudul “ Pengaruh Brand Equity 
Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung oleh 
MahasiswaUniversitas X”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand 
Equity Samsung berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian produk smartphone Samsung. 
Mery dan Hendri (2016) yang berjudul “Pengaruh Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Aqua”. Hasil 
penelitian menunjukkan brand image secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen membeli air minum dalam kemasan 
Aqua. 
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Tabel 1.1 
Temuan Research Gap 
GAP Peneliti Temuan 
Isu : Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Label Halal 
Terhadap Keputusan 
Pembelian 
Tengku Putri 
Lindung Bulan 
(2016)  
Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa variabel 
label halal 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian.  
Isu : Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Brand 
Equity Terhadap 
Keputusan Pembelian  
Abraham Adijaya 
(2016)  
Hasil penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa Brand 
Equity Samsung 
berpengaruh secara 
signifikan dan 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian produk 
smartphone 
Samsung.  
Isu : Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Brand Image 
Terhadap Keputusan 
Pembelian  
Mery Oky Zufi 
Yanti, Hendri 
Suktjo (2016)  
Hasil penelitian 
menunjukkan brand 
image secara 
parsial berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen membeli 
air minum dalam 
kemasan Aqua.  
 
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui minat beli konsumen 
terhadap produk pasta gigi Close Up pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
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Bisnis Islam Salatiga dilihat dari faktor yang mempengaruhi minat beli yaitu 
label halal, brand equity, dan brand image. Pemilihan tempat ini karena 
penulis ingin meneliti besar pengaruh label halal, brand equity, dan brand 
image yang dimiliki produk Close Up terhadap keputusan pembelian pada 
mahasiswa yang memang segmen Close Up itu sendiri banyak dari kalangan 
anak muda, dan karena salah satu variabel yang akan diteliti adalah label halal,  
maka dipilih mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Salatiga yang 
berlatar belakang agama islam sehingga lebih sadar akan label halal, 
selanjutnya alasan mengapa pada mahasiswa fakultas ekonomi karena lebih 
memahami variabel brand equity dan brand image.  
Dengan adanya perbedaan hasil penelitian-penelitian yang sudah 
dilakukan sebelumnya, menjadikan pentingnya dilakukan penelitian ulang. 
Sehingga dapat memperoleh informasi yang lebih jelas untuk mengetahui 
pengaruh label halal, brand equity, dan brand image tehadap minat beli pasta 
gigi Close Up. Untuk itu, peneliti akan melakukan penelitian dengan 
menjadikan konsumen Close Up pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam Salatiga sebagai populasi penelitian. 
Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Label Halal, Brand Equity, dan 
Brand Image Terhadap Minat Pembelian Pasta Gigi “Close Up” Melalui 
Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening” (Studi kasus mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga). 
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B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh label halal terhadap kepuasan konsumen produk 
pasta gigi Close Up? 
2. Bagaimana pengaruh brand equity terhadap kepuasan konsumen produk 
pasta gigi Close Up? 
3. Bagaimana pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen produk 
pasta gigi Close Up? 
4. Bagaimana pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian 
pada produk pasta gigi Close Up? 
5. Bagaimana pengaruh label halal terhadap keputusan pembelian pada 
produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan konsumen sebagai 
variabel intervening? 
6. Bagaimana pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian pada 
produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan konsumen sebagai 
variabel intervening? 
7. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada 
produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan konsumen sebagai 
variabel intervening? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk Mengetahui pengaruh label halal terhadap kepuasan konsumen 
produk pasta gigi Close Up.  
2. Untuk Mengetahui pengaruh brand equity terhadap kepuasan 
konsumen produk pasta gigi Close Up. 
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3. Untuk Mengetahui pengaruh brand image terhadap kepuasan 
konsumen produk pasta gigi Close Up. 
4. Untuk Mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan 
pembelian produk pasta gigi Close Up. 
5. Untuk Mengetahui pengaruh label halal terhadap keputusan pembelian 
pada produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan konsumen 
sebagai variabel intervening. 
6. Untuk Mengetahui pengaruh brand equity terhadap keputusan 
pembelian pada produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan 
konsumen sebagai variabel intervening. 
7. Untuk Mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan 
pembelian pada produk pasta gigi Close Up dengan variabel kepuasan 
konsumen sebagai variabel intervening. 
D. Manfaat Penelitian 
1. Bagi Pembaca 
Dengan adanya penelitian ini diharapkan bisa menjadi referensi 
pengetahuan juga menambah informasi pembaca mengenai pengaruh label 
halal, brand equity, dan brand image terhadap keputusan pembelian 
melalui kepuasan konsumen. 
2. Bagi IAIN Salatiga 
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai bahan rujukan perpustakaan 
untuk menambah wawasan dalam karya tulis ilmiah mengenai pengaruh 
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label halal, brand equity, dan brand image terhadap keputusan pembelian 
melalui kepuasaan konsumen. 
3. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan berguna sebagai penilaian perusahaan tentang 
betapa pentingnya pengaruh label halal, brand equity, dan brand image 
terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Telaah Pustaka 
Sebelum melakukan penelitian penulis melakukan pengkajian pustaka 
dan karya yang mempunyai relevansi terhadap topik yang diteliti. Telaah 
pustaka dalam penelitian ini adalah : 
1. Label Halal Terhadap Kepuasan Konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Rahmat dan Devrina (2019) berjudul 
“Analisis Pengaruh Variasi Produk dan Labelisasi Halal Terhadap Kepuasan 
Konsumen untuk Meningkatkan Minat Beli Ulang pada Kosmetik Wardah 
(studi pada konsumen kosmetik Wardah di Kota Batam)”. Penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa variasi produk dan labelisasi halal secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, labelisasi 
halal dan kepuasan konsumen secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli ulang, sedangkan variasi produk tidak berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli ulang. Labelisasi halal dan kepuasan 
konsumen secara simultan berpengaruh terhadap minat beli ulang.  
Penelitian yang dilakukan oleh Linda (2018) berjudul “Pengaruh Label 
Halal dan Harga Terhadap Kepuasan Konsumen Kosmetik Wardah pada 
Mahasiswi Fakultas Syariah Jurusan Muamalah IAIN Ponorogo”. Penelitian 
tersebut menunjukkan bahwa secara parsial, variabel label halal berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Latifah (2015) berjudul “Pengaruh Label 
Halal dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Konsumen (Studi kasus di Tahu 
Baxo Ibu Pudji Ungaran)”. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa ada 
pengaruh yang signifikan antara label halal dan kualitas produk terhadap 
kepuasan konsumen.  
 
Penelitian yang dilakukan oleh Mei (2019) berjudul “Analisis Pengaruh 
Labelisasi Halal, In-Store Display, Kualitas Produk dan Kualitas Pelayanan 
Terhadap Kepuasan Konsumen”. Berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa 
labelisasi, kualitas produk dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen, sedangkan in-store display 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
2. Brand Equity Terhadap Kepuasan Konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Dian (2018) berjudul “Pengaruh Ekuitas 
Merek, Motivasi dan Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Konsumen” 
berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek (brand equity) 
berpengaruh langsung positif terhadap keputusan pembelian. Setiap ada 
kenaikan ekuitas merek, selalu diikuti oleh kenaikan keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ridwan & Indah (2008) berjudul 
“Pengaruh Brand Equity Sepeda Motor terhadap Kepuasan Konsumen”. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa pengujian melalui uji F 
menunjukkan bahwa secara simultan variabel brand loyalty, brand awareness, 
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perceived quality, brand associations dan other brand assets mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ludfi dan Havidz (2014) berjudul 
“Pengaruh Brand Equity, Persepsi Harga Dan Distribusi Terhadap Kepuasan 
Pelanggan Produk Pakaian Merek Old Blue Company” berdasarkan penelitian 
menunjukkan bahwa variabel harga yang dirasakan tidak berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan pelanggan, sedangkan variabel lainnya, ekuitas 
merek dan distribusi secara individual dan simultan berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan pelanggan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Adelina (2011) berjudul “Analisis 
Pengaruh Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap Kepuasan Konsumen 
Nexian pada Mahasiswa Universitas Negeri Medan” berdasarkan penelitian 
menunjukkan bahwa dengan mempertimbangkan pengelolaan ekuitas merek 
(brand equity) yang baik akan meningkatkan kepuasan konsumen Nexian pada 
Mahasiswa Universitas Negeri Medan karena kepuasan konsumen merupakan 
tujuan akhir dari pemasaran. 
3. Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen. 
Penelitian yang dilakukan oleh Hani dan Wardana (2014) berjudul 
“Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Pelanggan pada produk Kosmetik Hijau Merek The Body Shop”. Hasil 
penelitian menemukan bahwa kualitas produk dan citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta kepuasan 
berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Radita dan Marbeni (2016) berjudul 
“Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Pelanggan Studi pada ZARA di 
Mall PVJ Bandung”. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa berdasarkan 
koefisien determinasi brand image berpengaruh sebesar 70,22% terhadap 
kepuasan pelanggan dan sisanya 29,78% dipengaruhi variabel lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini, seperti brand loyalty, brand awareness dan 
kepercayaan merek dimana berdasarkan penelitian terdahulu berpengaruh 
terhadap kepuasan pelanggan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Nur dan Henny (2017) berjudul 
“Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
Smartphone Xiaomi Serta Dampaknya Pada Kepuasan Konsumen” 
berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, citra merek 
mempengaruhi kepuasan pelanggan sementara keputusan pembelian tidak 
mempengaruhi kepuasan pelanggan smartphone Xiaomi. 
Penelitian yang dilakukan oleh Fata, Yunus, dan Majid (2015) berjudul 
“Pengaruh Harga, Citra Merek, dan Fitur Terhadap Kepuasan Konsumen Serta 
Dampaknya Pada Loyalitas Merek Handphone Samsung Di Banda Aceh” 
berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa harga, citra merek, dan fitur 
baik secara simultan maupun parsial berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. 
4. Kepuasan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Rahmat (2015) berjudul “Pengaruh 
Kepuasan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Lampu Philips (Studi 
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Kasus pada Mahasiswa Telkom University)”. Penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa adanya pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian 
lampu Philips pada mahasiswa Telkom University dengan nilai p = .000, 
koefisien korelasi sebesar 0.791 (R=0.791), dan koefisien determinan (R 
square / R2) sebesar 62,6%. 
5. Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian 
Penelitian yang dilakukan oleh Tengku (2016) yang berjudul “ 
Pengaruh Labelisasi Halal Terhadap Keputusan Pembelian Sosis di Kuala 
Simpang Kabupaten Aceh Tamiang”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
variabel label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian sosis di Kuala Simpang Kabupaten Aceh Tamiang. 
Penelitian yang dilakukan oleh Tri (2016) yang berjudul “ Pengaruh 
Labelisasi Halal dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 
Produk Indomie”. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel label halal 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ian dan Muslim (2017) berjudul 
“Analisis Pengaruh Label Halal, Brand dan Harga Terhadap Keputusan 
Pembelian Di Kota Medan” hasil penelitian menunjukkan bahwa signifikansi 
dampak tidak langsung pengaruh tidak langsung mereka terhadap variabel label 
halal dan citra merek terhadap keputusan pembelian melalui harga secara 
signifikan. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Shovi (2015) berjudul “Pengaruh Label 
Halal dan Religiusitas Terhadap Keputusan Pembelian Produk Kosmetik Di 
Kota Malang” berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel bebas 
yang terdiri dari label halal, dan religiusitas mempunyai pengaruh secara 
simultan dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 
6. Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Abraham (2016) yang berjudul “ 
Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung 
oleh MahasiswaUniversitas X”. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand 
Equity Samsung berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian produk smartphone Samsung. 
Penelitian yang dilakukan oleh Steven (2017) yang berjudul “Pengaruh 
Brand Equity terhadap Keputusan Pembelian Produk Strap Leather King”. 
Berdasarkan hasil penelitian ini semua variabel dari ekuitas merek berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, kecuali kesadaran merek yang 
berpengaruh negatif, disarankan pada pihak Leather King untuk dapat 
meningkatkan ekuitas merek agar calon konsumen maupun konsumen memilih 
Leather King sebagai merek utama ketika mencari dan membeli strap. 
Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad dan Edy (2017) berjudul 
“Pengaruh Brand Equity, Harga dan Distribusi Terhadap Keputusan pembelian 
Vape (Studi kasus Vape Store 5 Time)” berdasarkan hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa ekuitas merek, harga dan distribusi berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian vape asli di Semarang. 
Penelitian yang dilakukan oleh Reski (2017) berjudul “Pengaruh 
Ekuitas Merek (Brand Equity) Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone 
Merek Samsung Di Kota Makassar” berdasarkan hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek, asosiasi merek, 
persepsi kualitas, dan loyalitas merek mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian smartphone merek Samsung. 
7. Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Mery dan Hendri (2016) yang berjudul 
“Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Brand Image terhadap 
Keputusan Pembelian Aqua”. Hasil penelitian menunjukkan brand image secara 
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
membeli air minum dalam kemasan Aqua. 
Penelitian yang dilakukan oleh Imam dan Abdul (2016) yang berjudul 
“Pengaruh Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Sepatu 
Olahraga Merek Specs di Kota Bekasi”. Hasil penelitian menunjukkan citra 
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian yang dilakukan oleh Nurul (2020) berjudul “Pengaruh Brand 
Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic Yamaha Di 
Makassar” hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand image 
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(corporate image, user image dan product image) secara simultan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian motor scuter matic Yamaha. 
Penelitian yang dilakukan oleh Indra dan Endang (2016) berjudul 
“Pengaruh Brand Awareness dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian” 
berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa brand awareness dan brand image 
secara berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian, 
sehingga dapat dijelaskan bahwa semakin baik brand awareness dan brand 
image, maka tinggi pula keputusan pembelian konsumen pada sepeda motor 
Honda Beat. 
Tabel 2.1 
 Penelitian Terdahulu 
GAP Peneliti Temuan 
Isu : Pengaruh Label Halal Terhadap Kepuasan Konsumen 
Pengaruh Label Halal 
Terhadap Kepuasan 
Konsumen  
Rahmat Hidayat 
dan Devrina 
Resticha (2019) 
Secara parsial 
variabel variasi 
produk dan 
labelisasi halal 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap kepuasan 
konsumen. Dengan 
demikian, maka 
dapat disimpulkan 
bahwa dengan 
adanya variasi 
produk dan 
labelisasi halal 
dapat menimbulkan 
kepuasan 
konsumen. 
 Linda Kurniawati 
(2018) 
Variabel label halal 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap kepuasan 
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konsumen. 
 Latifah (2015) Penelitian tersebut 
menunjukkan 
bahwa ada 
pengaruh yang 
signifikan antara 
label halal dan 
kualitas produk 
terhadap kepuasan 
konsumen. 
 Mei (2019) Berdasarkan 
penelitian 
menunjukkan 
bahwa labelisasi, 
kualitas produk dan 
kualitas pelayanan 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap kepuasan 
konsumen, 
sedangkan in-store 
display 
berpengaruh 
negatif dan tidak 
signifikan terhadap 
kepuasan 
konsumen. 
 Wijaya, dkk (2012) Labelisasi halal 
berpengaruh 
negative dan tidak 
signifikan terhadap 
kepuasan.  
Isu : Pengaruh Brand Equity Terhadap Kepuasan Konsumen 
Pengaruh Brand 
Equity Terhadap 
Kepuasan Konsumen  
Dian Oktarina 
(2018) 
Brand equity 
berpengaruh 
langsung positif 
terhadap keputusan 
pembelian. Setiap 
ada kenaikan  
ekuitas merek, 
selalu diikuti oleh 
kenaikan keputusan 
pembelian. 
 Lukman (2014) Variabel ekuitas 
merek memiliki 
pengaruh yang 
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signifikan terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
Kenyataan bahwa 
ekuitas merek bisa 
meningkatkan 
kepuasan 
pelanggan dalam 
menggunakan 
produk. 
 Ludfi dan Havidz 
(2014) 
Ekuitas merek dan 
distribusi secara 
individual dan 
simultan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
 Adelina (2011) bahwa dengan 
mempertimbangkan 
pengelolaan ekuitas 
merek (brand 
equity) yang baik 
akan meningkatkan 
kepuasan 
konsumen Nexian 
pada Mahasiswa 
Universitas Negeri 
Medan karena 
kepuasan 
konsumen 
merupakan tujuan 
akhir dari 
pemasaran. 
 Faried (2016) Ekuitas merek 
berpengaruh positif 
namun tidak 
signifikan terhadap 
kepuasan. 
Berdasarkan 
ekuitas merek tidak 
berpengaruh 
terhadap kepuasan 
pada produk 
dinyatakan ditolak. 
Isu : Pengaruh Brand Image Terhadap Kepuasan Konsumen. 
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Pengaruh Brand Image 
Terhadap Kepuasan 
Konsumen.  
Ni Putu (2014) Citra merek 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
kepuasan dan 
loyalitas pelanggan, 
serta kepuasan 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 Radita,dkk (2016) Brand Image 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
kepuasan 
pelanggan. 
Didapatkan hasil 
bahwa pengaruh 
variabel bebas 
brand image 
terhadap variabel 
terikat kepuasan 
pelanggan adalah 
sebesar 70,22%, 
pengaruh brand 
image cukup tinggi 
karena adanya 
aspek lain yang 
mendukung. 
 Nur dan Henny 
(2017) 
kualitas produk, 
Citra merek 
mempengaruhi 
kepuasan 
pelanggan 
sementara 
keputusan 
pembelian tidak 
mempengaruhi 
kepuasan 
pelanggan 
smartphone 
Xiaomi.  
 Fata, Yunus, dan 
Majid (2015)  
Harga, citra merek, 
dan fitur baik 
secara simultan 
maupun parsial 
berpengaruh 
terhadap kepuasan 
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konsumen. 
 Aditya (2013) Hasil penelitian 
menunjukkan tidak 
signifikan 
hubungan antara 
brand image dan 
kepuasan 
pelanggan. 
Isu : Kepuasan sebagai Variabel Intervening 
Kepuasan  Catherina,dkk 
(2015) 
Kepuasan 
memediasi 
 Citra (2014) Kepuasan 
memediasi 
Isu : Pengaruh Label Halal Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Label Halal 
Terhadap Keputusan 
Pembelian 
Tengku Putri 
Lindung Bulan 
(2016)  
Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa variabel 
label halal 
berpengaruh positif 
dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian.  
 Tri Widodo (2016) Hasil penelitian 
menunjukkan 
bahwa variabel 
label halal 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian.  
 Ian dan Muslim 
(2017) 
Signifikansi 
dampak tidak 
langsung pengaruh 
tidak langsung 
mereka terhadap 
variabel label halal 
dan citra merek 
terhadap keputusan 
pembelian melalui 
harga secara 
signifikan. 
 
 Shovi (2015)  Variabel bebas 
yang terdiri dari 
label halal, dan 
religiusitas 
25 
 
 
 
mempunyai 
pengaruh secara 
simultan dan 
signifikan terhadap 
variabel keputusan 
pembelian. 
 Dyah Elvira (2019) Variabel label halal 
berpengaruh 
negatif dan 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian.  
Isu : Pengaruh Brand Equity Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Brand 
Equity Terhadap 
Keputusan Pembelian  
Abraham Adijaya 
(2016)  
Hasil penelitian ini 
menunjukkan 
bahwa Brand 
Equity Samsung 
berpengaruh secara 
signifikan dan 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian produk 
smartphone 
Samsung.  
 Steven Christianto 
Putra (2017)  
Berdasarkan hasil 
penelitian ini 
semua variabel dari 
ekuitas merek 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian, kecuali 
kesadaran merek 
yang berpengaruh 
negatif, disarankan 
pada pihak Leather 
King untuk dapat 
meningkatkan 
ekuitas merek agar 
calon konsumen 
maupun konsumen 
memilih Leather 
King sebagai merek 
utama ketika 
mencari dan 
membeli strap.  
 Ahmad dan Edy Ekuitas merek, 
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(2017) harga dan distribusi 
berpengaruh positif 
terhadap keputusan 
pembelian vape asli 
di Semarang.  
 Reski (2017) Variabel ekuitas 
merek yang terdiri 
dari kesadaran 
merek, asosiasi 
merek, persepsi 
kualitas, dan 
loyalitas merek 
mempunyai 
pengaruh yang 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian 
smartphone merek 
Samsung.  
 Silviana Sofiani 
dan Fredella 
Colline (2018)  
Hasil penelitian 
menunjukkan 
brand equity yang 
terdiri dari 
kesadaran merek, 
asosiasi merek, 
persepsi kualitas, 
dan loyalitas 
merek.persepsi 
kualitas yang tidak 
berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian.  
Isu : Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 
Pengaruh Brand Image 
Terhadap Keputusan 
Pembelian  
Mery Oky Zufi 
Yanti, Hendri 
Suktjo (2016)  
Hasil penelitian 
menunjukkan 
brand image secara 
parsial berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen membeli 
air minum dalam 
kemasan Aqua.  
 Imam Wibowo dan 
Abdul Samad 
(2016)  
Hasil penelitian 
menunjukkan citra 
merek berpengaruh 
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positif dan 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian. 
 Nurul (2020) Variabel brand 
image (corporate 
image, user image 
dan product image) 
secara simultan 
berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian motor 
scuter matic 
Yamaha.  
 Indra dan Endang 
(2016) 
Brand awareness 
dan brand image 
secara 
berpengaruh 
secara parsial dan 
simultan terhadap 
keputusan 
pembelian, 
sehingga dapat 
dijelaskan bahwa 
semakin baik 
brand awareness 
dan brand image, 
maka tinggi pula 
keputusan 
pembelian 
konsumen pada 
sepeda motor 
Honda Beat. 
 Mulyana (2017)  Hasil penelitian 
menunjukkan brand 
image yang terdiri 
dari citra 
perusahaan 
berpengaruh 
negatif tidak 
signifikan, citra 
pemakai 
berpengaruh positif 
dan tidak signifikan 
dan citra produk 
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berpengaruh positif 
dan signifikan.  
 
B. Kerangka Teori 
1. Label Halal 
Label halal merupakan sejumlah keterangan pada kemasan produk. 
Secara umum, label yang baik minimal mencantumkan nama atau merek 
produk, bahan baku, bahan tambahan komposisi, informasi gizi, tanggal 
kadaluarsa, isi produk dan keterangan legalitas. Informasi di dalam label sangat 
bermanfaat bagi konsumen. Dengan adanya label, konsumen dapat dengan 
mudah melakukan evaluasi terhadap produk yang akan dibelinya. 
Terdapat beberapa macam label yang lebih spesifik dalam 
pengertiannya, misalnya yang pertama label produk, yaitu bagian dari 
pengemasan sebuah produk yang mengandung informasi mengenai produk atau 
penjualan produk. Macam label yang kedua yaitu label tingkat, yang 
mengidentifikasikan mutu produk, label ini bisa terdiri dari huruf, angka, atau 
metode lainnya untuk menunjukkan tingkat kualitas dari produk itu. 
Produk halal adalah produk yang memenuhi kehalalan sesuai dengan 
syariat islam (Burhanuddin, 2011). Dalam Al-Qur’an, Allah memerintahkan 
agar manusia mengkonsumsi makanan dan minuman yang sifatnya halalan dan 
thayyiban. Firman Allah dalam Surat Al-Baqarah ayat 168: 
 ُطُٰوت ِٰ  تَوُٰبُعْوا  ْوُلَا َطعِّبْا  َلُلْا  ُاَْرَوت ُفى طُمُا تَٰولٰا  ٰنُطس ت ْطٰٓاَْطه َُ  
 ُّبَُبع ا   َلٰوٌّْ  َكْٰم   ُِبُتَبَُّ ط طُٰٓ ُت 
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Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa 
yang terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah langkah syaitan, 
karena sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu” (Qs. Al-
Baqarah: 168). 
Label halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada 
kemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud berstatus 
sebagai produk halal. Produk halal adalah obat, produk pangan, kosmetika dan 
produk lain yang tidak mengandung unsur atau barang haram dalam proses 
pembuatannya. Produk halal juga tidak boleh mengandung unsur atau barang 
haram yang dilarang untuk dikonsumsi umat Islam baik yang menyangkut 
bahan baku, bahan tambahan, dan bahan pembantu lainnya. Bahan produksi 
yang diolah melalui proses rekayasa genetika dan iradiasi yang pengolahannya 
dilakukan sesuai dengan syariat Islam juga merupakan persyaratan dari label 
halal. Label halal diberikan kepada sebuah produk juga karena produk tersebut 
dan kandungan didalamnya memberikan lebih banyak manfaat daripada 
mudharatnya.(Ratih,2019) 
Secara garis besar terdapat tiga macam label (Stanton dan J.William, 
2004:282), yaitu: 
1) Brand Label, yaitu merek yang diberikan pada produk atau dicantumkan 
pada kemasan. 
2) Descriptive Label, yaitu label yang memberikan informasi objektif 
mengenai penggunaan, konstruksi atau pembuatan, perhatian atau 
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perawatan, dan kinerja produk, serta karakteristik-karakteristik lainnya 
yang berhubungan dengan produk. 
3) Grade Label, yaitu label yang mengidentifikasi penilaian kualitas produk 
(product’s judge quality) dengan suatu huruf, angka, atau kata. Misalnya 
buah-buahan dalam kaleng diberi label kualitas A, B dan C. 
Mengacu pada klasifikasi label yang diberikan oleh Stanton, maka label 
halal masuk dalam klasifikasi Descriptive Label yang menginformasikan 
tentang:  
1. Konstruksi atau pembuatan produk sesuai dengan standart halal. 
2. Ingredient atau bahan baku produk yang sesuai dengan standart halal. 
3. Efek yang ditimbulkan (other characteristic) produk yang sesuai dengan 
standart halal. 
Sedangkan Fungsi dari label (Kotler, 2003:29), yaitu: 
1) Identifies (mengidentifikasi) : label dapat menerangkan mengenai produk. 
2) Grade (nilai atau kelas) : label dapat menunjukkan nilai atau kelas dari 
produk. 
3) Describe (memberikan keterangan) : label menunjukkan keterangan 
mengenai siapa produsen dari produk, kapan produk dibuat, apa komposisi 
dari produk, dan bagaimana cara penggunaan produk secara aman. 
4) Promote (mempromosikan) : label mempromosikan produk lewat gambar 
dan warna yang menarik. 
Labelisasi halal adalah perizinan pemasangan kata “HALAL” pada 
kemasan produk dari suatu perusahaan oleh badan POM. Izin pencantuman 
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label halal pada kemasan produk yang dikeluarkan oleh badan POM didasarkan 
rekomendasi MUI dalam bentuk sertifikat halal MUI. Sertifikat Halal MUI 
dikeluarkan oleh MUI berdasarkan hasil pemeriksaan LP POM MUI. (Sujana, 
2013:171) 
Menurut Utami (2013) Label Halal diukur dengan indikator sebagai 
berikut: 
1. Gambar, merupakan hasil dari tiruan berupa bentuk stsu pols (hewan, 
orang, tumbuhan, dsb) dibuat dengan coretan alat tulis. 
2. Tulisan, merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bisa untuk dibaca. 
3. Kombinasi gambar dan tulisan, merupakan gabungan antara hasil gambar 
dan hasil tulisan yang dijadikan menjadi satu bagian. 
4. Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai sesuatu yang melekat 
(dengan sengaja atau tidak sengaja) pada kemasan (pelindung suatu 
produk). 
Lembaga Pengkajian Pangan obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama 
Indonesia atau yang disingkat LPPOM MUI adalah lembaga yang bertugas 
untuk meneliti, mengkaji, menganalisa dan memutuskan apakah produk-
produk baik pangan dan turunannya, obat-obatan dan kosmetika apakah aman 
dikonsumsi baik dari sisi kesehatan dan dari sisi agama Islam yakni halal atau 
boleh dan baik untuk dikonsumsi bagi umat Muslim khususnya di wilayah 
Indonesia, selain itu memberikan rekomendasi, merumuskan ketentuan dan 
bimbingan kepada masyarakat. Lembaga ini didirikan atas keputusan Majelis 
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Ulama Indonesia (MUI) berdasarkan surat keputusan nomor 018/MUI/1989, 
pada tanggal 26 Jumadil Awal 1409 Hijriah / 6 Januari 1989. 
Sertifikat produk halal adalah surat keputusan fatwa halal yang 
dikeluarkan Dewan Pimpinan MUI dalam bentuk sertifikat. Sertifikat produk 
halal ini merupakan syarat untuk mencantum label halal. Ini artinya sebelum 
pengusaha memperoleh ijin untuk mencantumkan label halal atas produk 
pangannya, terlebih dahulu ia mengantongi sertifikat produk halal yang 
diperoleh Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika (LPPOM) 
MUI 
Tahapan atau langkah prosedur dan mekanisme penetapan fatwa halal 
tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1) MUI memberikan pembekalan pengetahuan kepada para auditor LPPOM 
(MUI) tentang benda haram meurut syari’at Islam, dalam hal ini benda 
haram li-zatihi dan haram li-ghairih yang karena cara penanganannya tidak 
sejalan dengan syari’at Islam. Dengan arti kata auditor harus mempunyai 
pengetahuan memadai tentang benda-benda haram tesebut. 
2) Para auditor melakukan penelitian dan audit ke pabrik-pabrik (perusahaan) 
yang meminta sertifikasi produk halal. Pemeriksaan yang meliputi: 
a. Pemeriksaan secara seksama terhadap bahan-bahan produk, baik 
bahan baku maupun bahan tambahan (penolong). 
b. Pemeiksaan terhadap bukti-bukti pembelian bahan baku. 
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3) Bahan-bahan tersebut kemudian diperiksa di laboratorium terutama bahan-
bahan yang dicurigai sebagai benda haram atau mengandung benda haram 
(najis), untuk mendapat kepastian. 
4) Pemeriksaan terhadap suatu perusahaan tidak jarang dilakukan lebih dari 
satu kali, dan tidak jarang pula auditor (LPPOM MUI) menyarankan 
bahkan mengharuskan agar mengganti suatu bahan yang dicurigai atau 
diduga mengandug bahan yang haram (najis) dengan bahan yang diyakini 
kehalalannya atau sudah bersertifikat produk halal dari MUI atau dari 
lembaga lain yang dipandang berkompeten, jika perusahaan tersebut tetap 
menginginkan mendapatkan sertifikat produk halal dari MUI. 
5) Hasil pemeriksaan dan audit LPPOM MUI tersebut kemudian dituangkan 
dalam sebuah Berita Acara, dan kemudian Berita Acara tersebut diajukan 
ke Komisi Fatwa MUI untuk disidangkan. 
6) Dalam sidang Komisi Fatwa, LPPOM MUI menyampaikan dan 
menjelaskan isi Berita Acara, dan kemudian dibahas secara teliti dan 
mendalam oleh Sidang Komisi Fatwa MUI. 
7) Suatu produk yang masih mengandung bahan yan diragukan kehalalannya, 
atau terdapat bukti-bukti pembelian bahan produk yang dipandang tidak 
transparan oleh Sidang Komisi Fatwa, dikembalikan kepada LPPOM MUI 
untuk dilakukan penelitian atau auditing ulang ke perusahaan yang 
bersangkutan. 
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8) Sedangkan produk yang telah diyakini kehalalannya oleh Sidang Komisi 
Fatwa, fatwa halalnya dilakukan oleh Sidang Komisi Fatwa. (Rikka 
dkk,2016) 
1. Brand Equity 
Merek yang prestigious adalah merek yang memiliki ekuitas merek 
(brand equity) yang kuat. Menurut Aaker (1997) dalam Durianto dkk (2001:4) 
brand equity adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait dengan 
suatu merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada perusahaan maupun 
pada pelanggan. Brand equity yang kuat dapat terbentuk melalui kesadaran 
merek (brand awareness), asosiasi merek (brand association), persepsi kualitas 
(perceived quality) dan loyalitas merek (brand loyalty). Semakin kuat brand 
equity suatu produk, semakin kuat pula rasa percaya diri konsumen dalam 
proses pengambilan keputusan pembelian, sehingga mengantar perusahaan 
untuk mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. Persaingan semakin 
meningkat diantara merek-merek yang beroperasi di pasar, hanya produk yang 
memiliki brand equity kuat yang akan tetap mampu bersaing, merebut, dan 
menguasai pasar (Nujulia,2013)  
Menurut Aaker (1991) brand equity ditentukan oleh empat dimensi, 
yaitu: 
1. Kesadaran merek (brand awareness) yaitu kesanggupan seorang pembeli 
untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori atau produk tertentu. 
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2. Asosiasi merek (brand association) yaitu segala kesan yang muncul dan 
terikat dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) yaitu persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau jasa layanan dengan maksud yang diharapkan 
konsumen. 
4. Loyalitas merek (brand loyalty) yaitu merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada sebuah merek. 
Menurut Aaker (2001:53) mendefinisikan ekuitas merek sebagai 
serangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait dengan nama dan simbol 
sebuah merek, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 
oleh suatu produk atau jasa kepada perusahaan maupun kepada pelanggan 
perusahaan. Jika nama dan simbol suatu merek diubah, baik sebagian atau 
semua aset dan kewajiban merek tersebut, maka pengaruh yang dihasilkan 
dapat mengakibatkan keuntungan atau kerugian bagi perusahaan. 
Menurut Simamora (2002:78) mendefinisikan ekuitas merek sebagai 
seperangkat liabilitas merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama, dan 
simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu 
barang dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan. Ekuitas merek sebagai 
totalitas dari persepsi merek, mencakup kualitas relatif dari produk barang dan 
jasa, kinerja keuangan, loyalitas pelanggan, kepuasan dan keseluruhan 
penghargaan terhadap merek. Perusahaan secara langsung maupun tidak 
langsung akan membangun ekuitas merek sehingga produk berupa barang atau 
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jasa yang ditawarkan ke konsumen merupakan pilihan tepat, karena ekuitas 
merek dapat menambah nilai. (Ery.S, 2016) 
Menurut Soehadi (2005), kekuatan suatu merek (brand equity) dapat 
diukur berdasarkan 7 indikator, yaitu: 
1. Leadership: kemampuan untuk mempengaruhi pasar, baik harga maupun 
atribut non-harga. 
2. Stability: kemampuan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. 
3. Market: kekuatan merek untuk meningkatkan kinerja toko atau distributor. 
4. Internationality: kemampuan merek untuk keluar dari area geografisnya 
atau masuk ke negara atau daerah lain. 
5. Trend: merek menjadi semakin penting dalam industri. 
6. Support: besarnya dana yang dikeluarkan untuk mengkomunikasikan 
merek. 
7. Protection: merek tersebut mempunyai legalitas. 
1. Brand Image 
Brand image merupakan representasi dari keseluruhan presepsi tentang 
merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek 
itu (Firmansyah, 2008). Brand image sebagai citra yang dimiliki orang tentang 
perusahaan atau produknya (Doostar et al.,2012). Setiap orang memiliki 
penilaian yang berbeda-beda terhadap suatu produk. Agar citra dapat tertanam 
dalam pikiran konsumen, produsen atau pemasar harus menunjukkan identitas 
merek melalui berbagai sarana komunikasi yang tersedia (Gifani dan 
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Syahputra, 2017). Sehingga konsumen akan dapat mempunyai persepsi yang 
positif terhadap brand image produk tersebut.  
Menurut Tambunan dan Widiyanto (2012) brand image adalah pesepsi 
konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan dimana citra tersebut harus 
selalu disampaikan terus menerus oleh perusahaan kepada konsumen melalui 
semua sarana komunikasi yang ada agar dapat menciptakan persepsi yang 
positif dari semua konsumen. (Fera,2017) 
Perusahaan harus memiliki Citra Merek (Brand Image) yang baik, Citra 
Merek merupakan salah satu asset bagi perusahaan karena dengan Citra Merek 
tersebut akan memberikan dampak kepada persepsi konsumen, dimana 
konsumen akan memiliki kesan positif terhadap merek tersebut. Hal ini 
merupakan salah satu cara supaya produk mempunyai posisi strategis di pasar 
dan mampu bertahan di pasaran dengan jangka waktu yang panjang serta dapat 
bersaing dengan produk lainnya di pasaran. Menurut Wijanarko dan Susanto 
(2004:80) Citra Merek mempunyai peran penting yaitu untuk membedakan 
suatu perusahaan atau produk dengan yang lain. (Miki dkk,2015) 
Citra Merek yang kuat memberikan sejumlah keunggulan, seperti posisi 
pasar yang lebih superior dibandingkan pesaing, kapabilitas unik yang sulit 
ditiru, loyalitas pelanggan dan pembelian ulang yang besar, dan lain-lain. 
Keunggulan-keunggulan seperti inilah yang mendorong setiap perusahaan 
untuk berjuang keras dalam rangka mengelola mereknya sedemikian rupa 
sehingga dapat memperoleh posisi terbaik dalam benak pelanggan. 
Mengembangkan citra yang kuat membutuhkan kreatifitas dan kerja keras. 
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Citra tidak dapat ditanamkan dalam pikiran manusia dalam semalam atau 
disebarkan melalui media masa. Sebaliknya, citra itu harus disampaikan 
melalui tiap sarana komunikasi yang tersedia dan disebarkan secara terus-
menerus. (Krisman dan Rini,2016) 
Menurut keller (1993), citra merek terdiri dari tiga tingkatan kategori, 
yaitu: 
1) Product attributes (Atribut produk) adalah fitur-fitur yang menjadi ciri 
deskriptif produk atau jasa apa yang dipikirkan konsumen tentang segala 
hal yang terlibat dalam suatu produk atau jasa dengan pembelian atau 
konsumsi seperti kemasan, isi produk, harga, rasa, dan lain-lain.  
2) Consumer benefits (keuntungan konsumen) adalah nilai pribadi yang 
dirasakan oleh konsumen terhadap atribut produk atau jasa dan apa yang 
bisa diberikannya. 
3)  Brand attitudes (kepribadian merek) merupakan evaluasi keseluruhan 
terhadap suatu merek. Sikap konsumen terhadap merek mendasari 
pemilihan merek dalam keputusan pembelian konsumen. 
1. Keputusan Pembelian 
Pengambilan keputusan adalah melakukan pembelian dan menjatuhkan 
pilihan, ini dilakukan setelah melalui beberapa perhitungan dan pertimbangan 
alternatif sebelum pilihan dijatuhkan, ada beberapa tahap yang mungkin akan 
dilalui oleh pembuat keputusan. Tahapan tersebut bisa saja meliputi identifikasi 
masalah utama, menyusun alternatif yang akan dipilih dan sampai pada 
pengambilan komponen utama dari perilaku konsumen. 
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Menurut J.Setiadi, Nugroho (2008 hal 415). “keputusan pembelian 
adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu diantara 
beberapa alternatif pilihan yang ada dan proses integrasi yang mengkombinasi 
sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan 
memilih salah satu diantaranya. Sedangkan menurut Supranto dan Limakrisna 
(2007,hal 221). “keputusan pembelian adalah membuat keputusan yang 
ekstensif biasanya melibatkan sejumlah perilaku pencarian yang substansial 
untuk mengenali alternatif pilihan dan mempelajari kriteria pilihan yang tepat 
dengan evaluasi yang dilakukan. (Riswan,2018). 
Ada beberapa tahap yang dilalui dalam keputusan membeli, menurut 
Kotler terdiri dari 5 tahap yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
Setelah melakukan penilaian maka diambil keputusan membeli atau tidak 
membeli. Keputusan membeli menunjukkan arti kesimpulan terbaik sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan pembeli. 
a. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali sebuah masalah 
atau kebutuhan. Konsumen perlu mengidentifikasi permasalahan-
permasalahan umum yang dialami sehingga membutuhkan penyelesaian 
dengan cara pemenuhan kebutuhan. 
b. Pencarian Informasi 
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Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak, dan dapat dibagi kedalam empat 
level rangsangan yaitu: 
1) Sumber pribadi ; keluarga, teman, rekan dll 
2) Sumber komersial ; iklan, penyalur, kemasan, tampilan 
3) Sumber publik ; media massa, organisasi, pencarian internet 
4) Sumber pengalaman ; penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk. 
c. Evaluasi Alternatif 
Proses mengevaluasi produk dan merek, dan memilihnya sesuai dengan 
yang diinginkan konsumen. Pada evaluasi alternative ini konsumen 
membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan masalah yang 
dihadapinya. Evaluasi dilakukan dengan mengidentifikasi banyaknya 
atribut yang bisa dilihat pada kemasan produk dan aturan keputusan yang 
biasanya aturan keputusan dipengaruhi oleh system pemasar produk, bisa 
juga dipengaruhi oleh keinginan pribadi konsumen. 
d. Keputusan pembelian 
Dalam tahap ini konsumen menentukan pilihannya untuk melakukan 
pmbelian. Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi maksud pembelian 
dalam keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain, 
sejauh mana sikap orang lain akan mengurangi alternative pilihan 
seseorang dan faktor yang kedua adalah faktor yang tidak diharapkan 
seperti faktor pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan. 
Namun keadaan yang tidak terduga bisa mengubah niat pembelian. 
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e. Perilaku Pasca pembelian 
Perilaku sesudah pembelian terhadap suatu produk, dimana konsumen 
akan mengalami beberapa tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. 
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli dimana konsumen benar-benar membeli (Kotler dan Keller,2009). 
Keputusan pembelian adalah suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan 
dari dua atau lebih pilihan alternatif. Ada lima tahap proses keputusan 
pembelian konsumen, diantaranya yaitu pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian (Kotler dan Keller,2009:184). 
Faktor-faktor yang  mempengaruhi pembelian berbeda-beda untuk 
masing-masing pembeli, disamping produk yang dibeli dan saat membelinya 
berbeda (Swastha dan Handoko, 2000:111). Faktor-faktor tersebut adalah: 
1. Lokasi penjualan yang strategis 
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar 
strategis dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga dan biaya 
seperti : mudah dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum atau 
mungkin dekat dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung 
yang lain. 
2. Pelayanan yang baik 
Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang 
diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian 
sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian oleh konsumen. 
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Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak puas yang 
dirasakan oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi tingkat 
penjualan pada waktu selanjutnya. 
3. Kemampuan tenaga penjualnya 
Dalam suatu kegiatan penjualan, tidak telepas dari tenaga kerja mesin 
maupun tenaga kerja manusia. Tenaga kerja merupakan faktor utama 
dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah tenaga kerja yang 
berkemampuan dan mempunyai ketrampilan tertentu yang sesuai dengan 
kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan dalam pembelian. 
(Ery,S:2016) 
1. Kepuasan Konsumen 
Menurut Peter dan Olson (2010:184). Kepuasan Konsumen adalah 
konsep yang paling menentukan dalam pemikiran pemasaran dan riset 
konsumen. Secara teori, konsumen yang merasa puas dengan produk, jasa, atau 
merek, kemungkinan besar akan terus membelinya dan memberitahukan 
kepada yang lain perihal pengalaman-pengalaman menyenangkan yang 
dirasakannya dengan produk, jasa atau merek tersebut. Bila tidak puas, 
kemungkinan besar konsumen akan berganti produk atau merekdan 
mengadukan keluhan kepada produsen barang, pengecer, dan konsumen 
lain.(Silvia,S:2016) 
Menurut Kotler (2001:9) kepuasan konsumen merupakan fungsi dari 
seberapa dekat antara harapan pembelian atas suatu produk dengan daya guna 
yang dirasakan dari produk tersebut. Ketika seorang konsumen harapannya 
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terhadap suatu produk tidak terpenuhi makan perasaan kecewa atau tidak tidak 
puas akan dirasakan oleh konsumen. Namun ketika harapan dari konsumen 
terhadap suatu produk terpenuhi maka rasa puaslah yang akan dirasakan oleh 
konsumen. 
Cara yang paling sederhana untuk mengukur kepuasan pelanggan adalah 
langsung menanyakan kepada pelanggan seberapa puas mereka dengan produk 
tertentu. Biasanya ada dua bagian dalam proses pengukurannya. Pertama, 
mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau jasa perusahaan. 
Kedua, menilai dan membandingkan dengan tingkat kepuasan pelanggan 
keseluruhan terhadap produk dan jasa para pesaing. (Thomas, dkk:2018) 
Kepuasan pelanggan merupakan konsekuensi dari perbandingan yang 
dilakukan oleh pelanggan yang membandingkan antara tingkatan dari manfaat 
yang dirasakan terhadap manfaat yang diharapkan oleh pelanggan. 
Adapun indikator kepuasan pelanggan menurut Irawan (2008), yaitu : 
1. Perasaan puas (dalam arti puas akan produk dan pelayanannya), yaitu 
ungkapan perasaan puas atau tidak puas dari pelanggan saat menerima 
pelayanan yang baik dan produk yang berkualitas dari perusahaan. 
2. Selalu membeli produk, yaitu pelanggan akan tetap memakai dan terus 
membeli suatu produk apabila tercapainya harapan yang mereka inginkan. 
3. Akan merekomendasikan kepada orang lain, yaitu pelanggan yang merasa 
puas setelah memakai suatu produk atau jasa akan menceritakannya 
kepada orang lain serta mampu menciptakan pelanggan baru bagi suatu 
perusahaan. 
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4. Terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli produk, yaitu sesuai 
atau tidaknya kualitas suatu produk atau jasa pasca pembelian suatu 
produk dengan harapan yang diinginkan pelanggan. 
C. Kerangka Pemikiran 
 
                                      
             H1 
                            
                             H5 
                         
     H6             
 H2                                        H4 
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          H3  
    
                                       H2 
 
Sumber : Rahmat Hidayat dan Devrina Resticha (2019), Dicho, dkk (2016), Mery 
Oky Zufi Yanti (2016), Rahmat  Hidayat (2015), Sofiah Muda (2015), Marco 
(2014), dan Citra Suci Mantauv (2014).  
Gambar. 2.1 
Kerangka Pemikiran 
 
D. Pengembangan Hipotesis 
Dari kerangka pemikiran diatas, dapat diambil hipotesis sebagai berikut: 
1. Hubungan Pengaruh Label Halal (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Label halal 
(X1) 
Brand 
equity (X2) 
Kepuasan 
konsumen 
(Z) 
Keputusan 
pembelian 
(Y) 
Brand 
Image (X3) 
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Menurut UU No.33 Tahun 2014 Pasal 1 tentang jaminan produk 
halal, yang dimaksud produk halal adalah produk yang telah dinyatakan halal 
sesuai dengan syariat Islam. Menurut Mahwiyah (2010) indikator labelisasi 
halal ada tiga yaitu pengetahuan, kepercayaan, dan penilaian terhadap 
labelisasi halal. 
Rahmat dan Devrina (2019) melakukan penelitian tentang analisis 
pengaruh variasi produk dan labelisasi halal terhadap kepuasan konsumen 
untuk meningkatkan minat beli ulang pada kosmetik wardah (studi pada 
konsumen kosmetik Wardah di Kota Batam). Hasil dari penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa variasi produk dan labelisasi halal secara parsial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen, labelisasi 
halal dan kepuasan konsumen secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat beli ulang, sedangkan variasi produk tidak 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli ulang. Labelisasi halal 
dan kepuasan konsumen secara simultan berpengaruh terhadap minat beli 
ulang.  
Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
pertama: 
H1 : Label Halal (X1) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
2. Hubungan Brand Equity (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Peran merek sangat menonjol dalam menstimulus konsumen 
melakukan pembelian dan bahkan menjadi loyal terhadap merek. Hal tersebut 
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dibuktikan oleh Peter dan Olsen (1994) dalam penelitian tentang pengambilan 
keputusan pembelian konsumen pada produk yang bersifat convenience, 
apabila pelanggan dihadapkan pada pilihan nama merek, harga, serta berbagai 
atribut produk, pelanggan cenderung memilih merek terlebih dahulu baru 
memikirkan harga. Sehingga sesuai dengan teori yang dinyatakan Aaker 
bahwa “Brand equity can affect customer’s confidence in the purchase 
decision” (1991). Ekuitas merek akan mempengaruhi kepercayaan diri 
konsumen dalam menentukan keputusan pembelian.  
Dicho, dkk(2016), melakukan penelitian tentang pengaruh brand 
equity terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian ini secara simultan 
brand equity memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 
secara parsial variabel dari brandequity menunjukkan hasil yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian kecuali brand awareness, ditemukan juga 
bahwa brand associations memiliki pengaruh paling dominan. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
kedua: 
H2: Brand Equity (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
3. Hubungan Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Tatik (2013:86) berpendapat bahwa citra merek adalah segala hal 
yang terkait dengan merek yang ada di benak ingatan konsumen. Citra merek 
yang merupakan persepsi konsumen terhadap merek secara menyeluruh dan 
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dibentuk. Citra merek mempunyai peran penting dalam mempengaruhi 
perilaku pembelian. 
Mery (2016), melakukan penelitian tentang pengaruh kesadaran 
merek, asosiasi merek, dan brand image terhadap keputusan pembelian Aqua. 
Hasil penelitian menemukan bahwa variabel kesadaran merek, asosiasi 
merek, dan brand image secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan konsumen membeli air minum dalam kemasan Aqua. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
ketiga: 
H3 : Brand image (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
4. Hubungan pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Keputusan Pembelian 
(Y). 
Tujuan utama marketing bukan hanya sampai brand awareness saja 
atau brand image saja. Untuk diperlukan sebuah cara bagaimana agar brand 
awareness itu sendiri dapat dikonversikan menjadi sebuah keputusan 
pembelian, kepuasan dan berujung pada loyalitas pelanggan terhadap merek. 
Rahmat (2015), melakukan penelitian tentang pengaruh kepuasan 
konsumen terhadap keputusan pembelian lampu philips (studi kasus pada 
mahasiswa Telkom University). Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan 
adanya pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian lampu 
philips pada mahasiswa Telkom University. 
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Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
ketujuh : 
H4 : Kepuasan Konsumen (Z) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
5. Hubungan Pengaruh Label Halal (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
melalui Kepuasan Konsumen (Z). 
Dalam penelitian Sofiah (2015), tentang pengaruh pencantuman label 
halal terhsdsp keputusan pembelian melalui kepuasan konsumen kosmetik 
dikalangan mahasiswa UMY. Berdasarkan hasil analisis pertama 
menunjukkan tidak adanya pengaruh signifikan dari label halal terhadap 
keputusan pembelian. Hasil kedua menunjukkan tidak adanya pengaruh 
signifikan antara label halal terhadap kepuasan konsumen. Hasil ketiga 
menunjukkan adanya pengaruh signifikan antara kepuasan konsumen 
terhadap kepuusan pembelian. Hasil keempat menunjukkan ada pengaruh 
signifikan antara dari label halal terhadap keputusan pembelian melalui 
kepuasan konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
keempat: 
H5 : Label Halal (X1) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Y). 
6. Hubungan Brand Equity (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan Konsumen (Z). 
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Menurut Marco (2014) dalam penelitiannya tentang pengaruh ekuitas 
merek terhadap kepuusan pembelian dan kepuasan konsumen meyatakan 
ekuitas merek beengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian dan 
kepuasan konsumen. 
Berdasarlan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
kelima: 
H6 : Brand Equity (X2) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z). 
7. Hubungan Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan Konsumen (Z). 
Dalam penelitian Citra (2014), tentang pengaruh brand image dan 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Rush dengan 
variabel Intervening kepuasan konsumen. Hasil dari penelitian ini terjadi 
peningkatan pengaruh variabel brand image dan kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian (Y) dengan adanya variabel intervening (kepuasan 
konsumen) sebesar 19% atau dari 43.2% menjadi 62.2%. berarti dapat 
diinterprestasikan bahwa variabel kepuasan konsumen (I) memediasi secara 
parsial (partial mediation) hubungan antara variabel brand image (X1) dan 
kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat diambil hipotesis 
keenam: 
H7 : Brand Image (X3) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Kepuasan Konsumen (Z). 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Jenis Penelitian 
Pada penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kuantitatif dimana 
data yang diperoleh dari sampel populasi penelitian dianalisis sesuai dengan 
metode statistik yang digunakan. Dalam penelitian ini menggunakan model 
analisis jalur (path analysis) karena diantara variabel bebas dan terikat terdapat 
variabel intervening yang mempengaruhi.  
B. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Salatiga khususnya pada mahasiswa IAIN 
Salatiga pengguna pasta gigi Close Up untuk mengetahui pengaruh label halal, 
brand image, dan brand equity terhadap keputusan pembelian pasta gigi Close Up 
melalui kepuasan konsumen sebagai variabel intervening di kota Salatiga. 
Penelitian ini dilakukan dari bulan Juli 2019 sampai bulan Desember 2019. 
C. Populasi dan Sampel 
1. populasi 
Populasi adalah gabungan seluruh elemen, yang memiliki serangkaian 
karakteristik yang serupa, dan mencakup semesta unuk kepentingan 
permasalahan riset pemasaran menurut Malhotra (2007). Populasi dari 
penelitian ini adalah mahasiswa yang pernah memakai produk pasta gigi Close 
Up. 
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2. Sampel  
Sampel adalah bagian dari populasi yang akan diteliti dan yang 
dianggap dapat menggambarkan populasinya (Sugiarto,dkk 2001:38). Proses 
pemilihan sampel dari populasi dengan tujuan mendapatkan kesimpulan umum 
mengenai populasi berdasarkan penelitian terhadap sampel yang dipilih. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 
purposive sampling. Purposive sampling merupakan teknik penentuan sampel 
dengan pertimbangan tetentu, misalnya akan melakukan penelitian tentang 
kualitas makanan atau penelitian tentang kondisi politik di suatu daerah, maka 
sampel sumber datanya adalah orang yang ahli politik (Sugiyono,2014). Pada 
penelitian ini sampel yang digunakan adalah konsumen pasta gigi Close Up. 
Karena jumlah populasi dalam konsumen Close Up tidak diketahui, 
maka pengambilan sampelnya dalam penelitian menurut Rumus Slovin 
(statistikian.com) diambil bedasarkan rumus berikut: 
                        𝑛 =
N
1+Ne 2
 
n= Jumlah sampel 
N= Jumlah populasi 
Ne= error atau tingkat kesalahan yang diyakini 
Dalam Sugiyono (2011) batas presentase kelonggaran error yang 
masih dapat di tolerir maksimal 10%. 
  
𝑛 =
𝑁
1 + Ne 2
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𝑛 =
2.149
1 + 2.149 (0,1) 2
 
𝑛 =
2.149
22.49 
= 95 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengambilan data adalah teknik atau cara yang dilakukan oleh 
peneliti untuk mendapatkan data yang akan dianalisis atau diolah untuk 
menghasilkan suatu kesimpulan (Bawono, 2006:29). Sumber data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer didapatkan 
pada penelitian ini menggunakan kuesioner yang ditujukan untuk mahasiswa 
FEBI pengguna pasta gigi Close Up. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk diajawabnya (Sugiyono, 2012:142). Kuesioner yang diberikan 
kepada responden dinilai degan skala likert, skala likert ini digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang, 
yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian.  
E. Skala Pengukuran 
Adapun skala yang dipakai adalah skala likert. Skala likert digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok 
orang tentang fenomena sosial. Dalam penelitian sosial ini telah ditetapkan 
secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 
penelitian. (Sugiyono, Op. Cit, h. 132)  
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Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan 
menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik 
tolak untuk menyusun item-item instrumen yang berupa pertanyaan atau 
pernyataan.  
Dalam penelitian ini penulis menggunakan skala interval. Antara 1-10, 
mengapa penulis menggunakan 10 poin karena penulis ingin memberikan 
responden pilihan yang lebih banyak dan meningkatkan diferensiasi poin, dan 
dengan menggunakan skala likert 10 poin pemilihan kategori dalam kuisioner 
akan menjadi lebih spesifik. Hal tersebut akan memberikan kesempatan kepada 
responden untuk dapat memilih keinginan mereka secara spesifik. Semakin 
mendekati 1 maka konsumen merasa sangat tidak setuju, namun jika semakin 
mendekati 10 maka konsumen semakin sangat setuju. Skala interval adalah 
memberikan rangking terhadap responden, yang dirangkingkan bisa berupa 
preferensi, perilaku, dan sebagainya. 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Sangat 
Setuju 
 
F. Definisi Konsep dan Operasional 
1. Variabel Bebas (Independen) 
Variabel independen atau variabel bebas sering disebut sebagai variabel 
stimulus, prediktor, dan antecedent. Variabel bebas merupakan variabel yang 
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mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen (terikat) (Sugiyono, 2018). 
Definisi operasional bertujuan untuk melihat sejauh mana variasi dari 
suatu faktor berkaitan dengan variasi faktor lainnya. Dari peneliatian ini dapat 
diambil definisi operasional sebagai berikut: 
a. Label Halal (X1) 
Label halal adalah pencantuman tulisan atau pernyataan halal pada 
kemasan produk untuk menunjukkan bahwa produk yang dimaksud 
berstatus sebagai produk halal (Ratih, 2019). 
Menurut Utami (2013) Label Halal diukur dengan indikator sebagai 
berikut: 
1. Gambar, merupakan hasil dari tiruan berupa bentuk stsu pols (hewan, 
orang, tumbuhan, dsb) dibuat dengan coretan alat tulis. 
2. Tulisan, merupakan hasil dari menulis yang diharapkan bisa untuk 
dibaca. 
3. Kombinasi gambar dan tulisan, merupakan gabungan antara hasil 
gambar dan hasil tulisan yang dijadikan menjadi satu bagian. 
4. Menempel pada kemasan, dapat diartikan sebagai sesuatu yang melekat 
(dengan sengaja atau tidak sengaja) pada kemasan (pelindung suatu 
produk).  
b. Brand Equity (X2) 
Menurut Aaker (1997) dalam Durianto dkk (2001:4) brand equity 
adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu 
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merek, nama, simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik baik pada perusahaan maupun 
pada pelanggan.  
Menurut Aaker (1991) brand equity ditentukan oleh empat dimensi, 
yaitu: 
1. Kesadaran merek (brand awareness) yaitu kesanggupan seorang 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu. 
2. Asosiasi merek (brand association) yaitu segala kesan yang muncul dan 
terikat dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek. 
3. Persepsi kualitas (perceived quality) yaitu persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau jasa layanan dengan maksud yang diharapkan 
konsumen. 
4. Loyalitas merek (brand loyalty) yaitu merupakan ukuran kedekatan 
pelanggan pada sebuah merek.  
c. Brand Image (X3) 
Menurut Tambunan dan Widiyanto (2012) brand image adalah pesepsi 
konsumen terhadap suatu produk atau perusahaan dimana citra tersebut 
harus selalu disampaikan terus menerus oleh perusahaan kepada konsumen 
melalui semua sarana komunikasi yang ada agar dapat menciptakan persepsi 
yang positif dari semua konsumen. 
Menurut keller (1993), citra merek terdiri dari tiga tingkatan kategori, 
yaitu: 
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1) Product attributes (Atribut produk)  
2) Consumer benefits (keuntungan konsumen)  
3) Brand attitudes (kepribadian merek) 
2. Variabel Terikat (Dependen) 
Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, dan 
konsekuen. Dalam bahasa Indonesia variabel dependen sering disebut sebagai 
variabel terikat, dimana variabel ini merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2018). 
d. Keputusan Pembelian (Y) 
Menurut J.Setiadi, Nugroho (2008 hal 415). “keputusan pembelian 
adalah suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu diantara 
beberapa alternatif pilihan yang ada dan proses integrasi yang 
mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. 
Ada beberapa tahap yang dilalui dalam keputusan membeli, menurut 
Kotler terdiri dari 5 tahap yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternative, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
Setelah melakukan penilaian maka diambil keputusan membeli atau tidak 
membeli. Keputusan membeli menunjukkan arti kesimpulan terbaik sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan pembeli. 
a. Pengenalan Kebutuhan 
b. Pencarian Informasi 
c. Evaluasi Alternatif 
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d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku Pasca pembelian 
3. Variabel Intervening 
Menurut Sugiyono (2015:39) variabel intervening yaitu variabel yang 
mempengaruhi hubungan antara variabel independen dan dependen menjadi 
hubungan yang tidak langsung yang tidak dapat diamati. 
 
e. Kepuasan Konsumen (Z) 
Menurut Peter dan Olson (2010:184). Kepuasan Konsumen adalah 
konsep yang paling menentukan dalam pemikiran pemasaran dan riset 
konsumen. 
Adapun indikator kepuasan pelanggan menurut Irawan (2008), yaitu : 
1. Perasaan puas (dalam arti puas akan produk dan pelayanannya) 
2.  Selalu membeli produk 
3. Akan merekomendasikan kepada orang lain 
4. Terpenuhinya harapan pelanggan setelah membeli produk 
 
Tabel 3.1 
Definisi Konsep dan Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Label 
Halal (X1) 
Label halal adalah pencantuman 
tulisan atau pernyataan halal pada 
kemasan produk untuk 
menunjukkan bahwa produk yang 
dimaksud berstatus sebagai produk 
halal (Ratih, 2019). 
Menurut Utami (2013)  
1. Gambar 
2. Tulisan 
3. Kombinasi gambar dan 
tulisan 
4. Menempel pada kemasan 
Brand Menurut Aaker (1997) dalam Menurut Aaker (1991) 
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Equity 
(X2) 
Durianto dkk (2001:4) brand 
equity adalah seperangkat asset 
dan liabilitas merek yang terkait 
dengan suatu merek, nama, 
simbol, yang mampu menambah 
atau mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah produk atau 
jasa baik baik pada perusahaan 
maupun pada pelanggan.  
 
1. Kesadaran merek (brand 
awareness)  
2. Asosiasi merek (brand 
association)  
3. Persepsi kualitas 
(perceived quality)  
4. Loyalitas merek (brand 
loyalty)  
 
Brand 
Image 
(X3) 
Menurut Tambunan dan 
Widiyanto (2012) brand image 
adalah pesepsi konsumen terhadap 
suatu produk atau perusahaan 
dimana citra tersebut harus selalu 
disampaikan terus menerus oleh 
perusahaan kepada konsumen 
melalui semua sarana komunikasi 
yang ada agar dapat menciptakan 
persepsi yang positif dari semua 
konsumen. 
Menurut keller (1993) 
 1) Product attributes 
(Atribut produk)  
2) Consumer benefits 
(keuntungan konsumen)  
3) Brand attitudes 
(kepribadian merek) 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Menurut J.Setiadi, Nugroho (2008 
hal 415). “keputusan pembelian 
adalah suatu keputusan seseorang 
dimana dia memilih salah satu 
diantara beberapa alternatif pilihan 
yang ada dan proses integrasi yang 
mengkombinasi sikap pengetahuan 
untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih 
salah satu diantaranya. 
Menurut Kotler terdiri dari 5 
tahap yaitu: 
a. Pengenalan Kebutuhan 
b. Pencarian Informasi 
c. Evaluasi Alternatif 
d. Keputusan pembelian 
e. Perilaku Pasca pembelian 
 
Kepuasan 
Konsumen 
(Z) 
Menurut Peter dan Olson 
(2010:184). Kepuasan Konsumen 
adalah konsep yang paling 
menentukan dalam pemikiran 
pemasaran dan riset konsumen. 
 
Menurut Irawan (2008), yaitu 
: 
1. Perasaan puas (dalam 
arti puas akan produk dan 
pelayanannya) 
2.  Selalu membeli produk 
3. Akan 
merekomendasikan kepada 
orang lain 
4. Terpenuhinya harapan 
pelanggan setelah membeli 
produk 
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G. Instrumen Penelitian 
Instrumen utama yang digunakan dalam penelitian ini untuk 
memperoleh data adalah kuesioner yang disusun secara sistematis yang 
berisikan pernyataan yang diberikan kepada responden. Dengan menggunakan 
alat ukur uji validitas dan uji reliabilitas dalam pengumpulan data maupun 
dalam perhitungan data untuk memperoleh hasil yang valid dan reliabel. 
Persyaratan tersebut harus dipenuhi, maka diperlukan dua macam informasi 
yaitu tingkat kebenaran dan tingkat kehandalan butir. Pengujian validitas dan 
reliabilitas dilakukan menggunakan bantuan komputer yaitu program SPSS. 
(Ery,S:2016) 
H. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji ini digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada 
obyek penelitian dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 
2012:267). Hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan antara data yang 
terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang diteliti 
(Sugiyono, 2012:121). Uji validitas digunakan untuk memilih pertanyaan yang 
relevan untuk analisis. Uji validitas dengan melihat koreksi antara skor masing-
masing item pertanyaan dengan skor total. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah pearson product moment dengan membandingkan angka 
koefisien korelasi. 
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Apabila korelasi faktor positif besarnya 0,1 ke atas, dapat dianggap 
sebagai konstruk kuat atau instrumen mempunyai validitas yang baik. 
Sebaliknya, jika korelasi faktor negatif besarnya 0,1 ke bawah dapat dianggap 
sebagai sebagai konstruk lemah atau instrumen mempunyai validitas yang 
tidak baik. Dan jika nilainya 0,1 dianggap sebagai konstruk lemah atau 
instrumen yang tidak valid (Sugiyono, 2012:125-126). 
2. Uji Realibilitas 
Realibilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal apabila jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu (Ghozali,2013). 
Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan dengan cara one shot atau 
pengukuran sekali saja dimana dalam hal ini pengukurannya hanya sekali dan 
kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur 
korelasi antar jawaban pertanyaan. SPSS memberikan fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α) (Ghozali,2013). 
3. Uji Statistik 
a. Uji Ttest (Uji Secara Individual) 
Uji t (parsial) bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-
masing variabel independen secara individual (parsial) terhadap variabel 
dependen. Hipotesis yang digunakan adalah Menentukan H0 dan H1: 
a. H0 : H1 = 0, berarti tidak terdapat pengaruh yang nyata antara 
variabel independen dengan variabel dependen. 
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b. H0 : ί1 ≠ 0, berarti terdapat pengaruh nyata antara variabel 
independen dengan variabel dependen. 
b. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
Independent atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependent atau terikat. 
Hipotesis nol (Ho) yang hendak di uji adalah apakah semua parameter 
dalam model sama dengan nol (Ghozali, 2011:98). 
c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 
variabel bebas dalam merangkai variabel terikat, yaitu mengetahui 
seberapa besar variabel independen menjelaskan variabel dependen. 
Namun untuk regresi linear berganda sebaiknya menggunakan R square 
yang telah disesuaikan atau tertulis Adjusted R square, karena telah 
disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang digunakan dalam 
penelitian (Agung Nugroho, Bhuono: 2005:51). Selain itu koefisien 
determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model 
dalam menerangkan variasi variabel independen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai yang kecil berarti kemampuan 
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat 
terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel independen memberikan 
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2011:97). 
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4. Uji Asumsi Klasik 
a. Multikolinieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. 
Jika variabel independen saling berkolerasi, maka variabel-variabel ini tidak 
ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel independen yang nilai korelasi 
antar sesama variabel independen sama dengan nol (Ghozali,2013). 
Untuk mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas di dalam model 
regresi dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan Variance 
Inflation Factor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel independen 
yang terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Jadi 
nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena VIF = 
1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya 
multikolonieritas adalah nilai Tolerance ≤ 0.10 atau sama dengan nilai VIF 
≥ 10 (Ghozali, 2013).  
b. Heteroskedasastisitas  
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 
homoskedastisitas atau tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 
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Mengetahui ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan 
dengan cara uji Glejser, dimana uji Glejser ini mengusulkan untuk meregres 
nilai absolut residual terhadap variabel independen. Jika variabel 
independen signifikan secara statistik mempengaruhi variabel dependen, 
maka ada indikasi terjadi heteroskedastisitas. Kriteria dari uji ini dimana 
jika probabilitas signifikansinya diatas tingkat kepercayaan 5%, maka dapat 
disimpulkan model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas 
(Ghozali,2013). 
c. Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Cara 
termudah untuk melihat normalitas residual yakni dengan melihat grafik 
histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi 
normal (Ghozali, 2013). 
Metode yang lebih handal yakni dengan melihat normal probability 
plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari distribusi normal. 
Apabila data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, 
maka model regresi memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2013). 
d. Linieritas 
Uji ini digunakan untuk melihat apakah spesifikasi model yang 
digunakan sudah benar atau tidak. Apakah fungsi yang digunakan dalam 
suatu studi empiris sebaiknya berbentuk linier, kuadrat atau kubik. Dengan 
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uji ini akan diperoleh informasi apakah model empiris sebaiknya berbentuk 
linier, kuadrat atau kubik (Ghozali, 2013:166). 
I. Alat Analisis 
Untuk menguji intervening digunakan metode analisis jalur (path 
analysis). Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi linear 
berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir 
hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan teori. Hubungan kausalitas antar variabel telah 
dibentuk dengan model berdasarkan landasan teoritis. Apa yang dapat 
dilakukan oleh analisis jalur adalah menentukan pola hubungan antara tiga atau 
lebih variabel dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak 
hipotesis kasualitas imajiner (Ghozali, 2013:249). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
Sejarah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam diawali dengan Jurusan 
Syariah Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Salatiga dengan program Studi 
Perbankan Syariah (S1 dan D3). Dengan adanya Peraturan Presiden RI No. 143 
Tahun 2014 tentang perubahan Sekolah Tinggi Islam Negeri menjadi Institut 
Agama Islam Negeri Salatiga, maka Program Studi Perbankan Syariah (S1 dan 
D3) memisahkan diri dari Jurusan Syariah dan membentuk Fakultas baru yaitu 
: Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam berdiri dengan dasar Peraturan 
Menteri Agama RI No. 7 Tahun 2015 tentang Organisasi dan Tata kerja IAIN 
Salatiga. Selain Program Studi Perbankan Syariah, muncul Program Studi baru 
pada tahun 2015 yaitu Ekonomi Syariah. Program Studi Ekonomi Syariah 
berdiri dengan adanya SK Dirjen No. 543 Tahun 2015 tentang ijin operasional 
program studi. Pada tahun 2016 berdiri pula dua program studi baru yaitu : 
Akuntansi Syariah dan Manajemen Bisnis Syariah dengan SK Dirjen 
Pendidikan Islam Kementrian Agama RI No. 1593 Tahun 2017 tentang ijin 
operasional program studi. 
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B. Analisis Karakteristik Responden 
Pengambilan data responden ini menggunakan purposive random 
sampling.  Menurut Sugiyono(2016) sampling puposive adalah teknik 
penentuan sample dengan pertimbangan tertentu dan penelitian ini dilakukan 
kepada 95 orang pengguna pasta gigi close up pada lingkungan FEBI IAIN 
SALATIGA. Gambaran  responden dalam penelitian ini dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
1. Program Studi Responden   
Tabel 4.1 
Program Studi Responden 
jurusan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid ekonomi syariah 58 61,1 61,1 61,1 
perbankan syariah 10 10,5 10,5 71,6 
manajemen bisnis syariah 17 17,9 17,9 89,5 
akuntansi syariah 10 10,5 10,5 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
2. Semester Responden  
Tabel 4.2 
Semester Responden 
Angkatan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2016 67 70,5 70,5 70,5 
2017 14 14,7 14,7 85,3 
2018 14 14,7 14,7 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
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3. Angkatan Responden  
Tabel 4.3 
Angkatan Responden 
Semester 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
4 14 14,7 14,7 14,7 
6 14 14,7 14,7 29,5 
8 67 70,5 70,5 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
 
C. Hasil uji instrumen penelitian 
1. Uji Validitas  
Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan metode pearson 
product moment. Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan bantuan 
program SPSS 20,0 for windows. Hasil uji validitas kuesioner dalam penelitian 
ini dapat dilihat pada tabel berikut ini:  
Tabel 4.4 
Uji Validitas 
VARIABEL 
ITEM 
PERTANYAAN R hitung KETERANGAN 
X1 
butir 1  ,538** valid  
butir 2 ,854** valid  
butir 3 ,806** valid  
butir 4 ,816** valid  
X2 
butir 5 ,663** valid  
butir 6 ,650** valid  
butir 7 ,614** valid  
butir 8 ,674** valid  
X3 
butir 9 ,819** valid  
butir 10 ,785** valid  
butir 11 ,763** valid  
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Y 
butir 12 ,662** valid  
butir 13 ,739** valid  
butir 14 ,652** valid  
butir 15 ,572** valid  
butir 16 ,737** valid  
Z 
butir 17 ,820** valid  
butir 18 ,799** valid  
butir 19 ,850** valid  
butir 20 ,846** valid  
 
Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel di atas bahwa semua indikator 
yang diuji menggunakan korelasi product moment menunjukkan bahwa nilai r 
hitung nilainya positif dan lebih dari 0,3 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
kuesioner terbukti valid, artinya bahwa semua butir pernyataan (instrumen) 
dalam kuesioner tersebut dapat mengukur variabel penelitian. 
2. Uji Reabilitas 
Pengujian realibilitas dalam penelitian ini menggunakan bantuan 
program SPSS 20,0 for windows. Variabel dikatakan reliable jika memiliki 
alpha cronbach > 0.60 (Ghozali, 2006:192).  
Tabel 4.5 
Uji Reabilitas 
Variabel Cronbach’s alpha Keterangan 
X1 0,795 Realible 
X2 0,543 Realible 
X3 0,696 Realible 
Y 0,693 Realible 
Z 0,847 Realible 
 
Dari hasil uji realibilitas pada tabel di atas menunjukkan bahwa semua 
variabel memiliki cronbach’s alpha lebih dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini reliabel, sehingga semua 
butir pertanyaan dapat dipercaya dan dapat digunakan untuk penelitian 
selanjutnya. 
3. Uji statistik  
A. Uji T (parsial) 
Ghozali (2011), uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh variabel independen secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Adapun ketentuan penerimaan atau penolakan apabila 
angka signifikansi dibawah atau sama dengan 0,05 maka Ha diterima yang 
artinya signifikan dan sebaliknya, dengan ketentuan: 
Tabel 4.6 
Uji T (Y terhadap Z) 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11,350 3,549  3,198 ,002 
TOTAL_X1 -,136 ,101 -,126 -1,344 ,182 
TOTAL_X2 ,374 ,124 ,344 3,015 ,003 
TOTAL_X3 ,477 ,139 ,385 3,428 ,001 
a. Dependent Variable: TOTAL_Z 
 
Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa :  
a. Pengaruh label halal terhadap kepuasan konsumen.  
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Berdasarkan hasil uji parsial variabel label halal (X1) 
berpengaruh negatif signifikan terhadap variabel kepuasan konsumen (Z) 
dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,182 lebih kecil dari 0,05 dan nilai 
T-test menunjukkan angka 1,344. 
b. Pengaruh brand equity terhadap kepuasan konsumen.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel brand equity (X2) 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap variabel kepuasan 
konsumen (Z) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,003 lebih kecil dari 
0,05 dan nilai T-test menunjukkan angka 3,015.  
c. Pengaruh brand image terhadap kepuasan konsumen.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel brand image (X3) 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap variabel kepuasan 
konsumen (Z) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,001 lebih kecil dari 
0,05 dan nilai T-test menunjukkan angka 3,428. 
Tabel 4.7 
Uji T (Y dan Z terhadap Y) 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270 
TOTAL_X1 ,016 ,076 ,013 ,206 ,838 
TOTAL_X2 ,569 ,097 ,473 5,889 ,000 
TOTAL_X3 ,079 ,110 ,058 ,722 ,472 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y  
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Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel diats disimpulkan bahwa : 
a. Pengaruh label halal terhadap keputusan pembelian.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel label halal (X1) 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,838 lebih besar dari 
0,05 dan nilai T-test menunjukkan angka 0,206. 
b. Pengaruh brand equity terhadap keputusan pembelian.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel brand equity (X2) 
berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan 
nilai T-test menunjukkan angka 5,889.  
c. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel brand image (X3) 
berpengaruh positif tidak signifikan terhadap variabel keputusan 
pembelian (Y) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,472 lebih besar dari 
0,05 dan nilai T-test menunjukkan angka 0,722. 
d. Pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian.  
Berdasarkan hasil uji parsial variabel kepuasan konsumen (Z) 
berpengaruh positif signifikan terhadap variabel keputusan pembelian 
(Y) dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 dan 
nilai T-test menunjukkan angka 6,291. 
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B. Uji F 
Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis dalam penelitian ini 
berdasarkan nilai signifikan (p value) juga dilihat dari hasil uji F. Uji F 
dilakukan untuk mengetahui apakah variabel-variabel bebas dapat 
mempengaruhi variabel terkait secara simultan. Dimana jika p value < 0,05 (α 
= 5%) dan nilai Fhitung bernilai positif (+) maka hipotesis diterima, yang berarti 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen (X) secara bersama-
sama terhadap variabel dependen (Y). 
Tabel 4.8 
Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1258,415 4 314,604 59,096 ,000b 
Residual 479,121 90 5,324   
Total 1737,537 94    
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
b. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, TOTAL_X2 
 
Berdasarkan hasil uji F pada tabel diperoleh nilai Fhitung sebesar 59,096 
yang berarti berbilai positif dan nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000<0,05. 
Hasil tersebut membuktikan bahwa secara simultan (bersama-sama) variabel 
independen (X) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel 
dependen (Y). 
C. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi merupakan suatu alat untuk mengukur besarnya  
presentase pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Besarnya 
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koefisien determinasi berkisar antara angka 0 sampai dengan 1, besar koefisien 
determinasi mendekati angka 1, maka semakin besar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen.  
Tabel 4.9 
Uji R Square 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851a ,724 ,712 2,307 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, 
TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa koefisien korelasi (R2) 
sebesar 0,851 yang artinya terdapat hubungan yang kuat antara variabel 
independen terhadap variabel dependen karena nilai R mendekati angka 1. Hal 
itu menunjukkan semakin besar nilai x maka semakin besar pula nilai y.  Hasil 
uji R2 pada penelitian ini diperoleh nilai R2 sebesar 0,851. Hal ini menunjukkan 
bahwa 72,4 % keputusan pembelian dipengaruhi oleh variabel label halal, 
brand equity, brand image, dan kepuasan konsumen dan sisanya sebesar 27,6 
% dipengaruhi oleh variabel lain.  
4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui nilai koefisien 
determinasi setiap variabel independen dengan variabel independen lainnya. 
Untuk mendeteksi adanya hubungan antar variabel dalam penelitian ini dengan 
melihat koefisien korelasi antara masing-masing variabel. Metode yang 
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digunakan adalah dengan melihat nilai tolerance dan variance Inflation Factor 
(VIF). 
Tabel 4.10 
Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270   
TOTAL_X
1 
,016 ,076 ,013 ,206 ,838 ,761 
1,31
4 
TOTAL_X
2 
,569 ,097 ,473 5,889 ,000 ,475 
2,10
5 
TOTAL_X
3 
,079 ,110 ,058 ,722 ,472 ,478 
2,09
4 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 ,620 
1,61
4 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 
Jadi pada tabel di atas dapat diketahui nilai Variance Inflation Factor  
(VIF) < 10 dan nilai Tolerance > 10. Maka dapat disimpulkan data dalam 
penelitian ini tidak terdapat multikolinieritas. 
b. Uji heterokedastistias 
Tabel 4.11 
Uji Heteroskedastisitas 
  
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,558 1,682  2,116 ,037 
TOTAL_X1 -,048 ,046 -,123 -1,048 ,298 
TOTAL_X2 ,100 ,058 ,254 1,715 ,090 
TOTAL_X3 -,102 ,066 -,227 -1,537 ,128 
TOTAL_Z -,032 ,047 -,089 -,683 ,496 
a. Dependent Variable: abs_res 
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Dapat dilihat pada tabel di atas, jika nilai signifikansi lebih dari 0,05 
maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil data diatas 
tidak terjadi heteroskedastisitas dalam penelitian ini. 
 
c. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. 
Tabel 4.12 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 95 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2,25766182 
Most Extreme Differences 
Absolute ,083 
Positive ,083 
Negative -,060 
Kolmogorov-Smirnov Z ,808 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,532 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Dapat dilihat pada tabel di atas, jika nilai sig (2-tailed) < 0,05 maka 
dikatakan valid. Jadi nilai sig (2-tailed) adalah 0,532 maka hasil uji normalitas 
nya valid. 
5. Analisi Jalur (Path analysis) 
a. Uji Path Analysis  
Menurut Ghozali (2013) Analisis jalur bertujuan untuk menguji 
pengaruh variabel intervening dan digunakan untuk menaksir hubungan antara 
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tiga variabel atau lebih. Analisis jalur tidak dapat menentukan hubungan sebab-
akibat dan tidak dapat digunakan untuk melihat hubungan kausalitas antar 
variabel. Hubungan langsung terjadi jika variabel independen mempengaruhi 
variabel dependen tanpa adanya variabel intervening yang memediasi kedua 
variabel tersebut. Sedangkan hubungan tidak langsung terjadi jika variabel 
variabel intervening memediasi antara variabel independen dan variabel 
dependen.  
1. Model 1  
Y= ßo + ß1X1 +  ß2X2 +ß3X3 + e1 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Persamaan Model I 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,617a ,380 ,360 3,109 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Z 
 
Tabel 4.14 
Hasil Uji T Model I 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11,350 3,549  3,198 ,002 
TOTAL_X1 -,136 ,101 -,126 -1,344 ,182 
TOTAL_X2 ,374 ,124 ,344 3,015 ,003 
TOTAL_X3 ,477 ,139 ,385 3,428 ,001 
77 
 
 
 
a. Dependent Variable: TOTAL_Z 
Berdasarkan tabel diatas maka diperoleh model persamaan regresi sebagai 
berikut:  
Y= 11,350+(-0,163)X1+0,374X2+0,477X3+e1 
Dari model 1 tersebut dapat disimpulkan bahwa :  
a. Konstanta 11,350 mengandung arti apabila variabel label halal (X1), 
Brand equity (X2), dan brand image (X3)  konstanta (X1, X2, X3=0) maka 
variabel kepuasan konsumen (Z) berada pada angka 11,350. 
b. Koefisien regresi Label halal (X1) sebesar -0,163. Hal ini mengandung arti 
bahwa tambahan satu poin pada Label Halal (X1) akan meningkatkan 
kepuasan konsumen (Z) sebesar -0,163kali.  
c. Koefisien regresi Brand equity (X2) sebesar 0,374. Hal ini mengandung 
arti bahwa tambahan satu poin pada Brand equity (X2) akan meningkatkan 
kepuasan konsumen (Z) sebesar 0,374 kali. 
d. Koefisien regresi Brand image (X3)  sebesar 0,477. Hal ini mengandung 
arti bahwa tambahan satu poin pada brand image (X3) akan meningkatkan 
kepuasan konsumen (Z) sebesar 0,477 kali. 
e. Besarnya nilai R2 atau R Square yang terdapat pada tabel Model Summary 
adalah sebesar 0,380. Maka besarnya e1 dalam model persamaan ini 
adalah e1 = √(1-0,380) = 0,620. 
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2. Model 2 
Y= ßo + ß1X1 +  ß2X2 +ß3X3 +  ß4Z + e2 
 
Tabel 4.15 
Hasil uji Persamaan Model II 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851a ,724 ,712 2,307 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, 
TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 
Tabel 4.16 
Hasil Uji T Model II 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270 
TOTAL_X1 ,016 ,076 ,013 ,206 ,838 
TOTAL_X2 ,569 ,097 ,473 5,889 ,000 
TOTAL_X3 ,079 ,110 ,058 ,722 ,472 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y  
 
Berdasarkan tabel diatas maka diperoleh model persamaan regresi sebagai 
berikut :  
Y= 3,084+0,016 X1+0,569X2+0,079X3+0,489Z+e2 
Dari model 2 tersebut dapat disimpulkan bahwa :  
a. Konstanta 3,084 mengandung arti apabila variabel label halal (X1), brand 
equity (X2), brand image (X3)  dan kepuasan konsumen (Z) (X1, X2, 
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X3,Z=0) maka variabel Keputusan Pembelian (Y) berada pada angka 
3,084 kali. 
b. Koefisien regresi label halal (X1) sebesar 0,016. Hal ini mengandung arti 
bahwa tambahan satu poin pada label halal (X1) akan meningkatkan 
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,016 kali.  
c. Koefisien regresi Brand equity (X2) sebesar 0,569. Hal ini mengandung 
arti bahwa tambahan satu poin pada Brand equity (X2) akan meningkatkan 
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,569 kali. 
d. Koefisien regresi brand image (X3)  sebesar 0,079. Hal ini mengandung 
arti bahwa tambahan satu poin pada brand image (X3)  akan meningkatkan 
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,079kali. 
e. Koefisien regresi kepuasan konsumen (Z) sebesar 0,489. Hal ini 
mengandung arti bahwa tambahan satu poin pada kepuasan konsumen (Z) 
akan meningkatkan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,489 kali. 
f. Besarnya nilai R2 atau R Square yang terdapat pada tabel Model Summary 
adalah sebesar 0,724. Maka besarnya e1 dalam model persamaan ini 
adalah e2 = √(1-0,724) = 0,724 
Berdasarkan tabel 4.14,4.15,4.16,dan 4.17 kemudian menghasilkan model 
dibawah ini:  
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                                   Ɛ1 (0,620)  Ɛ2 (0,276) 
       P4x1 (0,16) 
                            
  P1x1 (-0,136) 
  
     P2x2 (0,374)        P7y (0,489) 
  
  P3x3(0,477) 
     P6x3 (0,790) 
    
 
     P5x2 (0,569) 
Gambar 4.1 
Analisis Jalur 
Kemudian hasil dari persamaan tersebut diuji dengan sobel test sebagai berikut :  
1. Pengaruh Label halal (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan konsumen (Z)  
Sp2p3= √P32SP22 + P22SP32 + SP22SP32  
Sp2p3= √(0,489)2 (0,101)2 + (-0,136)2 (0,076)2 + (0,101)2(0,076)2 
Sp2p3= √0,239x0,010 + 0,0184x0,5776+0,010x0,5776 
Sp2p3= √0,00239+0,0106+0,00576 
Sp2p3= √0,11415 
Sp2p3=  0,337 
Keterangan:  
Label halal 
(X1) 
Brand 
equity (X2) 
Kepuasan 
konsumen 
(Z) 
Keputusan 
pembelian 
(Y) 
Brand 
Image (X3) 
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P3 : Koefisien variabel mediasi 
P2 : Koefisien variabel bebas 
Sp2 : Standar error koefisien 1 
Sp3 : Standar error koefisien 2 
Besarnya pengaruh langsung adalah -0,136 , sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (-0,0136x0,489) = -0,00665 dengan total 
pengaruh (-0,136 + -0,0,00655) = -0,1425. Berdasarkan sp2p3 dapat 
dihitung nilai t statistk pengaruh mediasi dengan rumus: 
t = p2p3   =  -0,1425 = -0,37798 
     Sp2p3        0,377 
Oleh karena itu nilai t hitung = -0,37798 tidak lebih besar dari t tabel = 
2,46, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh mediasi. 
2. Pengaruh Brand equity (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan konsumen (Z)  
Sp2p3= √P32SP22 + P22SP32 + SP22SP32  
Sp2p3= √(0,489)2(0,124)2 + (0,374)2(0,97)2 + (0,124)2(0,097)2 
Sp2p3= √ (0,239 x 0,015) + (0,139 x 0,09409) + (0,015 x 0,09409) 
Sp2p3= √ 0,00035 + 0,139 + 0,0014 
Sp2p3= √ 0,1439 
Sp2p3= 0,0379 
Besarnya pengaruh langsung adalah 0,374, sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (0,374x0,489) = 0,182886 dengan total 
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pengaruh (0,374 + 0,182886) = 0,321886. Berdasarkan sp2p3 dapat 
dihitung nilai t statistk pengaruh mediasi dengan rumus: 
t = p2p3   = 0,321886 = 8,4930 
     Sp2p3        0,0397 
Oleh karena itu nilai t hitung = 4,606 lebih besar dari t tabel =2,46, maka 
dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh mediasi. 
3. Pengaruh Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
kepuasan konsumen (Z)  
Sp2p3= √P32SP22 + P22SP32 + SP22SP32  
Sp2p3= √(0,489)2(0,139)2 + (0,477)2(0,110)2 + (0,139)2 (0,110)2 
Sp2p3= √ (0,239 x 0,01932) + (0,22751 x 0,0121) + (0,01932 x 0,0121) 
Sp2p3= √ 0,004619+ 0,002752 + 0,000233 
Sp2p3= √ 0,00760 
Sp2p3= 0,087 
Besarnya pengaruh langsung adalah 0,477, sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (0,477 x 0,489) = 0,233253 dengan total 
pengaruh (0,477 + 0,233253) = 0,710253 . Berdasarkan sp2p3 dapat 
dihitung nilai t statistk pengaruh mediasi dengan rumus: 
t = p2p3   = 0,710253 = 8,16382 
     Sp2p3        0,087 
Oleh karena itu nilai t hitung = 1,938 tidak lebih besar dari t tabel = 2,46, 
maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada pengaruh mediasi. 
83 
 
 
 
D. Pembahasan Pengujian Hipotesis 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari Label Halal, 
Brand Equity, dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi 
“Close Up” Melalui Kepuasan Konsumen Sebagai Intervening” (Studi kasus 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga). Pembahasan 
masing masing variabel adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh Label Halal (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)  
Dalam penelitian ini, Label Halal (X1) pada pengujian t tes, t hitung 
sebesar -1,344 t tabel sebesar 1,65765, dengan tingkat signifikansi 0,182 lebih 
besar dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa Label Halal (X1) berpengaruh 
negatif tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Salatiga , sehingga H1 ditolak.  
Hasil penelitian ini selaras juga dengan Yulfan (2019) yang meneliti 
tentang keputusan pembelian produk makanan halal. Hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa label halal tidak berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian produk makanan halal. Hal ini dikarenakan kebanyakan dari 
mahasiswa tidak melihat apakah produk yang mereka beli berlabel halal atau 
tidak, karena mereka percaya bahwa produk yang dijual mayoritas untuk umat 
muslim yang dipercaya tidak akan menjual produk haram. Jadi hipotesis dalam 
penelitian ini yang menyatakan label halal berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian ditolak. 
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2. Pengaruh Brand Equity (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Dalam penelitian ini, Brand Equity (X2) pada pengujian t tes, t hitung 
sebesar 3,015 t tabel sebesar 1,65765, dengan tingkat signifikansi 0,003 lebih 
kecil dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa Brand Equity (X2) berpengaruh 
positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Salatiga , sehingga H2 dierima. Hal ini menjelaskan bahwa variabel ekuitas 
merek mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Hasil penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Dicho (2016) yang meniliti tentang brand equity terhadap keputusan 
pembelian. Hasil peneitiannya menyatakan secara simultan brand equity 
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3. Pengaruh  Brand Image(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Dalam penelitian ini, Brand Image(X3) pada pengujian t tes, t hitung 
sebesar 3,482 t tabel sebesar 1,65765, dengan tingkat signifikansi 0,001 lebih 
kecil dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa Brand Image(X3) berpengaruh 
positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Salatiga, hal ini menjelaskan bahwa variabel brand image mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen ,sehingga H3 dierima. 
Hasil penelitian ini diperkuat juga oleh Mery (2016), yang melakukan 
penelitian tentang pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, dan brand image 
terhadap keputusan pembelian Aqua. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa 
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variabel kesadaran merek, asosiasi merek, dan brand image secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen membeli air minum 
dalam kemasan Aqua. 
4. Pengaruh Kepuasan Konsumen (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Dalam penelitian ini, Kepuasan Konsumen (Z) pada pengujian t tes, t 
hitung sebesar 6,291 t tabel sebesar 1,65765, dengan tingkat signifikansi 0,000 
lebih kecil dari 0,05, hal ini menunjukkan bahwa Kepuasan Konsumen (Z) 
berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi 
“Close Up” dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
IAIN Salatiga , sehingga H7 dierima. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Rahmat 
(2015),  yang melakukan penelitian tentang pengaruh kepuasan konsumen 
terhadap keputusan pembelian lampu philips (studi kasus pada mahasiswa 
Telkom University). Hasil dari penelitian tersebut menunjukkan adanya 
pengaruh kepuasan konsumen terhadap keputusan pembelian lampu philips 
pada mahasiswa Telkom University.  
5. Pengaruh Label Halal (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan Konsumen (Z)  
Besarnya pengaruh langsung adalah -0,136, sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (-0,136 x0,489) = -0,00665 dengan total 
pengaruh (-0,136 + -0,00665) = -0,1425. Oleh karena itu nilai t hitung = -
0,37798 tidak lebih besar dari t tabel = 2,46 , maka dapat disimpulkan bahwa 
tidak ada pengaruh mediasi. Sehingga H4 ditolak. Yaitu Label Halal 
86 
 
 
 
berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi 
“Close Up” (Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 
Salatiga) dengan Kepuasan Konsumen sebagai variabel intervening. 
Penelitian ini juga sejalur dengan Arif (2019) dalam penelitiannya 
tentang label halal menunjukkan tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dimungkinkan terdapat faktor lain yang dapat 
memediasi label halal terhadap keputusan pembelian melalui kepuasan 
konsumen sebagai intervening. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini yang 
menyatakan label halal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian melalui kepuasan konsumen sebagai intervening ditolak. 
6. Pengaruh Brand Equity (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan Konsumen (Z) 
Besarnya pengaruh langsung adalah 0,374, sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (0,374 x0,489) = 0,182886 dengan total 
pengaruh (0,374 + 0,182886) = 0,321886. Oleh karena itu nilai t hitung = 
8,4930 lebih besar dari t tabel = 2,46 , maka dapat disimpulkan bahwa ada 
pengaruh mediasi. Sehingga H5 diterima. Yaitu Brand Equity berpengaruh 
positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi “Close Up” (Studi 
kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga) dengan 
Kepuasan Konsumen sebagai variabel intervening. 
Hasil penelitian ini selaras dengan Marco (2014) dalam penelitiannya 
tentang pengaruh ekuitas merek terhadap kepuusan pembelian dan kepuasan 
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konsumen meyatakan ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian dan kepuasan konsumen. 
7. Pengaruh Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui 
Kepuasan Konsumen (Z) 
Besarnya pengaruh langsung adalah 0,477, sedangkan pengaruh tidak 
langsung harus dihitung yaitu (0,477 x0,489) = 0,0,233253 dengan total 
pengaruh (0,477 \=0,2333253 ) = 0,710253. Oleh karena itu nilai t hitung = 
8,16382 lebih besar dari t tabel = 2,46 , maka dapat disimpulkan bahwa ada 
pengaruh mediasi. Sehingga H6 diterima. Yaitu Brand Image berpengaruh 
positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian Pasta Gigi “Close Up” (Studi 
kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga)  dengan 
Kepuasan Konsumen sebagai variabel intervening. 
Hasil penelitian ini diperkuat juga oleh Mantauv (2014), tentang 
pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 
mobil Toyota Rush dengan variabel Intervening kepuasan konsumen. Hasil 
dari penelitian ini terjadi peningkatan pengaruh variabel brand image dan 
kualitas produk terhadap keputusan pembelian (Y) dengan adanya variabel 
intervening (kepuasan konsumen) sebesar 19% atau dari 43.2% menjadi 
62.2%. berarti dapat diinterprestasikan bahwa variabel kepuasan konsumen (I) 
memediasi secara parsial (partial mediation) hubungan antara variabel brand 
image (X1) dan kualitas produk (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
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Tabel 4.17 
Tabel Hasil Pengujian Hipotesis 
No Hipotesis Hasil Kesimpulan 
1 Label Halal (X1) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli Pasta Gigi 
“Close Up” dengan Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga 
Label Halal (X1) 
berpengaruh negatif 
tidak signifikan 
terhadap Keputusan 
Pembelian Pasta Gigi 
“Close Up” dengan 
Studi kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga 
Ditolak 
2 Brand Equity (X2) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli Pasta Gigi 
“Close Up” dengan Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga 
Brand Equity (X2) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Salatiga 
Diterima 
3 Brand Image(X3) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli Pasta Gigi 
“Close Up” dengan Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga 
Brand Image(X3) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Salatiga 
Diterima 
4 Kepuasan Konsumen (Z) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli Pasta Gigi 
“Close Up” dengan Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Kepuasan Konsumen 
(Z) berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” 
dengan Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Diterima 
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Salatiga Islam IAIN Salatiga 
5 Label Halal(X1) 
berpengaruh poitif 
signifikan terhadap 
Minat beli Pasta Gigi 
“Close Up” (Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Salatiga) 
dengan Kepuasan 
Konsumen sebagai 
variabel intervening. 
Label Halal(X1) 
berpengaruh negatif 
tidak signifikan 
terhadap Keputusan 
Pembelian Pasta Gigi 
“Close Up” (Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga) dengan 
Kepuasan Konsumen 
sebagai variabel 
intervening 
Ditolak 
6 Brand Equity(X2) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli beli Pasta 
Gigi “Close Up” (Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga) dengan 
Kepuasan Konsumen 
sebagai variabel 
intervening. 
Brand Equity(X2) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” 
(Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Salatiga) 
dengan Kepuasan 
Konsumen sebagai 
variabel intervening 
Diterima 
7. Brand Image(X3) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Minat beli beli Pasta 
Gigi “Close Up” (Studi 
kasus mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN 
Salatiga)  dengan 
Kepuasan Konsumen 
sebagai variabel 
intervening 
Brand Image(X3) 
berpengaruh positif 
signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian 
beli Pasta Gigi “Close 
Up” (Studi kasus 
mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis 
Islam IAIN Salatiga)  
dengan Kepuasan 
Konsumen sebagai 
variabel intervening 
Diterima 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh Label 
Halal, Brand Equity, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui 
Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Intervening, dimana studi dilakukan di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. Maka dapat diambil 
kesimpulan bahwa: 
1. Label Halal berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pasta Gigi “Close Up” dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. 
2. Brand Equity  berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. 
3. Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. 
4. Kepuasan Konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pasta Gigi “Close Up” dengan Studi kasus mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga. 
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5. Label Halal berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Pasta Gigi “Close Up” (Studi kasus mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga) dengan Kepuasan Konsumen 
sebagai variabel intervening. 
6. Brand Equity berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” (Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Salatiga) dengan Kepuasan Konsumen sebagai variabel 
intervening. 
7. Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Pasta Gigi “Close Up” (Studi kasus mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam IAIN Salatiga)  dengan Kepuasan Konsumen sebagai variabel 
intervening. 
 
B. SARAN 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan dalam penelitian ini, berikut 
beberapa saran yang diajukan penulis yaitu: 
1. Untuk peneliti yang akan datang disarankan dapat mengembangkan 
penelitian ini dengan menambahkan variabel lain yang tentunya dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian. Karena masih banyak kekurangan 
pada penelitian ini. 
2. Untuk penelitian yang akan datang disarankan untuk mencari ruang lingkup 
populasi yang berbeda dan lebih luas dari populasi dalam panelitian ini. 
Sampel yang digunakan sebaiknya juga lebih banyak daripada sampel dalam 
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penelitian ini, dengan demikian penelitian lanjutan tersebut dapat semakin 
memberikan gambaran yang lebih spesifik mengenai pengaruh Label Halal, 
Brand Equity, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian melalui 
Kepuasan Konsumen sebagai Variabel Intervening. 
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LAMPIRAN 
 
Lampiran I : Data Kuisioner 
Kuisioner ini ditujukan untuk para responden mahasiswa FEBI IAIN Salatiga 
yang sebelumnya pernah menggunakan pasta gigi Close Up. 
1. Nama :  
2. Jurusan : 
3. Angkatan : 
4. Semester : 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
Berilah tanda centang (v) pda kolom jawaban yang tersedia dengan jawaban 
saudara/i. Dalam kolom pilihan jawaban anda dapat memberikan nilai dari skala 
1-10 dimana nilai :  
1-2 : sangat tidak setuju  
3-4 : tidak setuju  
5-6 : tidak menjawab/biasa saja 
7-8 : setuju 
9-10 : sangat setuju 
 
Variabel Label Halal 
No Pertanyaan STS TS B S SS 
1.  Saya selalu 
memperhatikan ada 
tidaknya gambar label 
halal pada kemasan 
sebelum melakukan  
pembelian produk 
toiletries. 
     
2. Saya terbantu dengan 
adanya tulisan “Halal” 
yang terdapat pada gambar 
tersebut untuk 
mengidentifikasi produk 
sebelum saya melakukan 
pembelian toiletries. 
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3. Saya mengetahui 
gabungan gambar dan 
tulisan “Label Halal” 
resmi dari MUI. 
     
4. Saya dipermudah dengan 
adanya informasi dan 
keyakinan akan mutu 
produk karena terdapat 
pada kemasan “Label 
Halal”. 
     
 
Variabel Brand Equity 
No Pertanyaan STS TS B S SS 
1.  Saya tertarik untuk 
membeli pasta gigi Close 
Up karena tekstur gel nya 
yang menyegarkan. 
     
2. Saya mengetahui pasta 
gigi merek Close up. 
     
3. Saya mengetahui bahwa 
pasta gigi Close Up adalah 
pasta gigi yang menjamin 
kesegaran nafas hingga 12 
jam dibanding dengan 
pasta gigi merek lain. 
     
4. Jika saya butuh pasta gigi, 
saya akan membeli pasta 
gig close Up. 
     
 
Variabel Brand Image  
No Pertanyaan STS TS B S SS 
1.  Saya sering melihat iklan 
Close Up sehingga 
membuat merek tersebut 
dikenali konsumen. 
     
2. Saya mengetahui pasta 
gigi merek Close up. 
     
3. Saya mengetahui bahwa 
pasta gigi Close Up 
memiliki tekstur gel 
dibanding dengan pasta 
gigi lainnya. 
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Variabel Keputusan Pembelian 
No Pertanyaan STS TS B S SS 
1.  Saya membeli pasta gigi 
Close Up karena keinginan 
sendiri sesuai dengan 
kebutuhan saya. 
     
2. Saya mencari informasi 
melalui sarana promosi 
(ikla) dan menjadikan 
acuan sebelum memilih 
produk toiletries. 
     
3. Saya rasa harga 
berpengaruh besar 
terhadap keputusan 
memilih produk. 
     
4. Saya tidak berpikir untuk 
membeli alternatif merek 
pasta gigi lain ketika 
memutuskan untuk 
membeli pasta gigi Close 
Up. 
     
5. Saya yakin memilih pasta 
gigi Close Up sebagai 
pilihan pertama ketika 
memutuskan untuk 
membeli produk pasta 
gigi. 
     
 
Variabel Kepuasan Konsumen 
No Pertanyaan STS TS B S SS 
1.  Saya merasa puas setelah 
menggunakan pasta gigi 
Close Up. 
     
2. Saya akan selalu membeli 
pasta gigi Close Up jika 
pasta gigi saya habis. 
     
3. Saya akan 
merekomendasikan pasta 
gigi Close Up kepada 
orang lain karena 
kualitasnya. 
     
4. Saya merasa puas dengan 
kualitas pasta gigi Close 
Up, karena sesuai dengan 
apa yang saya harapkan. 
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Lampiran II : Data yang digunakan dari kuisioner  
Total X1 Total X2 Total X3 Total Y Total Z 
38 38 26 44 32 
27 32 25 38 28 
34 27 20 31 20 
35 27 16 27 11 
34 40 30 46 40 
35 33 21 35 26 
29 31 25 37 30 
25 31 18 32 30 
31 30 17 39 23 
32 33 20 34 26 
28 29 20 33 27 
35 37 27 45 36 
36 35 25 41 29 
30 37 25 39 31 
33 34 26 41 31 
31 33 22 38 31 
31 32 25 42 32 
34 32 23 40 31 
38 38 25 42 32 
38 36 22 43 31 
37 38 29 47 37 
32 36 23 48 31 
31 34 26 42 34 
31 33 23 38 34 
34 35 23 40 30 
35 31 23 38 31 
31 29 22 39 35 
33 34 23 42 33 
40 33 26 39 30 
30 32 22 39 29 
34 32 22 38 30 
34 30 24 39 29 
32 31 23 37 31 
33 26 23 37 30 
37 30 22 38 33 
35 31 25 39 33 
31 34 23 38 26 
26 25 22 34 27 
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36 32 26 40 30 
32 32 24 40 32 
36 34 24 38 31 
32 37 25 41 31 
27 29 23 39 28 
33 33 19 35 30 
33 34 23 44 36 
35 36 28 44 34 
33 37 27 46 34 
38 33 23 35 28 
38 34 27 37 26 
34 30 20 37 31 
28 26 18 31 29 
37 33 26 35 29 
26 26 22 32 27 
37 29 21 41 28 
33 37 27 40 31 
38 36 25 40 35 
34 31 26 38 30 
37 33 23 38 31 
36 40 29 45 31 
38 36 24 40 26 
25 33 28 38 31 
34 31 23 38 31 
37 36 27 42 35 
35 40 28 44 37 
32 33 26 40 31 
37 37 26 45 38 
26 28 23 38 31 
31 30 25 42 36 
35 38 28 47 37 
36 40 30 47 33 
30 28 19 37 29 
34 37 28 42 33 
34 36 25 43 33 
31 35 25 48 32 
36 33 23 36 30 
31 24 17 32 28 
38 37 30 46 36 
40 34 28 44 36 
35 31 28 37 26 
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36 30 23 33 26 
37 29 26 33 29 
37 32 23 35 30 
36 32 28 36 30 
33 29 25 39 32 
34 32 24 40 32 
40 36 27 45 36 
36 31 26 38 30 
39 37 28 44 31 
38 37 28 41 31 
40 35 29 46 34 
35 32 26 40 31 
34 34 29 36 28 
34 28 26 32 28 
29 35 27 38 30 
40 36 30 41 32 
  
Jurusan Responden 
Jurusan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
ekonomi syariah 58 61,1 61,1 61,1 
perbankan syariah 20 21,1 21,1 82,1 
manajemen bisnis syariah 17 17,9 17,9 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
Semester Responden 
Angkatan 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
2016 67 70,5 70,5 70,5 
2017 14 14,7 14,7 85,3 
2018 14 14,7 14,7 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
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Angkatan Responden 
Semester 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
4 14 14,7 14,7 14,7 
6 14 14,7 14,7 29,5 
8 67 70,5 70,5 100,0 
Total 95 100,0 100,0  
 
Lampiran III : Hasil seluruh uji yang dilakukan dalam penelitian ini 
1. Uji Validitas 
VARIABEL 
ITEM 
PERTANYAAN R hitung KETERANGAN 
X1 
butir 1  ,538** valid  
butir 2 ,854** valid  
butir 3 ,806** valid  
butir 4 ,816** valid  
X2 
butir 5 ,663** valid  
butir 6 ,650** valid  
butir 7 ,614** valid  
butir 8 ,674** valid  
X3 
butir 9 ,819** valid  
butir 10 ,785** valid  
butir 11 ,763** valid  
Y 
butir 12 ,662** valid  
butir 13 ,739** valid  
butir 14 ,652** valid  
butir 15 ,572** valid  
butir 16 ,737** valid  
Z 
butir 17 ,820** valid  
butir 18 ,799** valid  
butir 19 ,850** valid  
butir 20 ,846** valid  
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2. Uji Reabilitas 
Variabel Cronbach’s alpha Keterangan 
X1 0,795 Realible 
X2 0,543 Realible 
X3 0,696 Realible 
Y 0,693 Realible 
Z 0,847 Realible 
 
3. Uji Statistik 
a. Uji T (Parsial) 
Uji T (Y terhadap Z) 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11,350 3,549  3,198 ,002 
TOTAL_X1 -,136 ,101 -,126 -1,344 ,182 
TOTAL_X2 ,374 ,124 ,344 3,015 ,003 
TOTAL_X3 ,477 ,139 ,385 3,428 ,001 
a. Dependent Variable: TOTAL_Z 
 
Uji T (Y dan Z terhadap Y) 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270 
TOTAL_X1 ,016 ,076 ,013 ,206 ,838 
TOTAL_X2 ,569 ,097 ,473 5,889 ,000 
TOTAL_X3 ,079 ,110 ,058 ,722 ,472 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y  
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b. Uji F 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 1258,415 4 314,604 59,096 ,000b 
Residual 479,121 90 5,324   
Total 1737,537 94    
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
b. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, TOTAL_X2 
 
c. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji R Square 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851a ,724 ,712 2,307 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, 
TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 
4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Multikolinieritas 
Coefficientsa 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270   
TOTAL_X
1 
,016 ,076 ,013 ,206 ,838 ,761 
1,31
4 
TOTAL_X
2 
,569 ,097 ,473 5,889 ,000 ,475 
2,10
5 
TOTAL_X
3 
,079 ,110 ,058 ,722 ,472 ,478 
2,09
4 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 ,620 
1,61
4 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
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b. Uji Heteroskedastisitas 
  
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,558 1,682  2,116 ,037 
TOTAL_X1 -,048 ,046 -,123 -1,048 ,298 
TOTAL_X2 ,100 ,058 ,254 1,715 ,090 
TOTAL_X3 -,102 ,066 -,227 -1,537 ,128 
TOTAL_Z -,032 ,047 -,089 -,683 ,496 
a. Dependent Variable: abs_res 
 
c. Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized 
Residual 
N 95 
Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 2,25766182 
Most Extreme Differences 
Absolute ,083 
Positive ,083 
Negative -,060 
Kolmogorov-Smirnov Z ,808 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,532 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
 
5. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Hasil Uji Persamaan Model I 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,617a ,380 ,360 3,109 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_X3, TOTAL_X1, TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Z 
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Hasil Uji T Model I 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 11,350 3,549  3,198 ,002 
TOTAL_X1 -,136 ,101 -,126 -1,344 ,182 
TOTAL_X2 ,374 ,124 ,344 3,015 ,003 
TOTAL_X3 ,477 ,139 ,385 3,428 ,001 
a. Dependent Variable: TOTAL_Z 
 
Hasil uji Persamaan Model II 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,851a ,724 ,712 2,307 
a. Predictors: (Constant), TOTAL_Z, TOTAL_X1, TOTAL_X3, 
TOTAL_X2 
b. Dependent Variable: TOTAL_Y 
 
Hasil Uji T Model II 
Coefficientsa 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 3,084 2,777  1,110 ,270 
TOTAL_X1 ,016 ,076 ,013 ,206 ,838 
TOTAL_X2 ,569 ,097 ,473 5,889 ,000 
TOTAL_X3 ,079 ,110 ,058 ,722 ,472 
TOTAL_Z ,489 ,078 ,442 6,291 ,000 
a. Dependent Variable: TOTAL_Y  
 
 
109 
 
 
 
Lampiran IV : 
DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
Curicullum vitae 
 
DATA PRIBADI 
Nama Lengkap : Nanda Selly Noviyanti 
Tempat, tgl lahir : Kab Semarang, 1 November 1998 
Agama : Islam 
Kewarganegaraan : Indonesia 
Alamat : Dsn Kemuning RT 01/03, Desa Pledokan, Kecamatan 
Sumowono, Kab Semarang 
No. HP : 081225802420 
Email : nandaselly0@gmail.com 
 
RIWAYAT PENDIDIKAN 
Tahun 2016 – 2020  Program Strata 1 Ekonomi Syariah Institut Agama 
Islam Negeri (IAIN) Salatiga 
Tahun 2013 – 2015  SMK Islam Sudirman 1 Ambarawa 
Tahun 2010 – 2012   SMP Negeri 1 Sumowono 
Tahun 2004-2009   SD Negeri Pledokan , Sumowono 
 
PENGALAMAN MAGANG 
Tahun 2019    Magang di KPPN Surakarta 
 
PENGALAMAN ORGANISASI 
PMR SMP N 1 Sumowono 
OSIS SMK Islam Sudirman 1 Ambarawa 
PMII IAIN Salatiga 
